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Abstrakt 
Tato diplomová práce se zabývá návrhem opatření, které povedou k nalezení 
konkurenční výhody společnosti CROY Concept s.r.o., která podniká v oboru vinařství 
a vinohradnictví. Práce analyzuje situaci vinařství CROY na trhu a současně oboru 
vinařství a vinohradnictví jako celku. Navrţená nekonvenční opatření zvýší 
konkurenceschopnost firmy na vysoce etablovaném trhu s víny a zajistí její další rozvoj 
a růst. 
Abstract 
This diploma thesis deals with a concept of measures that aim to find a competitive 
advantage of the company CROY Concept Ltd., which does business in viniculture. 
This thesis analyses the position of the CROY's winery  in the market as well as in the 
field of viniculture as a whole. Suggested unconventional measures will strengthen 
competitiveness of the company in the well-established wine market and will ensure its 
further development and growth. 
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ÚVOD 
Kaţdý rok vznikne v České republice mnoho podnikatelských subjektů. Lze si klást 
otázku, co vede člověka k rozhodnutí začít podnikat? Proč je ochoten na sebe brát velké 
břemeno rizika? Odpověď je nasnadě. Začínající podnikatel má svou vizi, kterou se 
snaţí realizovat. Jeho cílem je být úspěšný! Ne vţdy se však podnikání vydaří a ze snu o 
úspěchu se stává noční můra, která můţe vést aţ k zániku podnikání. Odpověď na 
otázku, proč dochází k zániku podnikatelských subjektů, jiţ není tak snadná. Mnoho 
začínajících podnikatelů má zajímavý podnikatelský záměr, který je pro trh jedinečný, 
často však svou šanci propásnou a nejsou schopni podnikání rozvíjet, zdravě růst a 
bojovat s konkurencí.  
Kaţdý podnik, který se snaţí o udrţitelný rozvoj, musí mít navrţenou strategii vzniklou 
na základě znalosti, schopností, dovedností a slabin tak, aby co nejlépe uspokojila přání 
a poţadavky zákazníků. Jen pomocí propracované strategie můţe podnik růst, rozvíjet 
se a nedat konkurenci šanci.  
„Nechoďte vyšlapanými cestami. Vydejte se tam, kde ještě žádné nejsou, a zanechte za 
sebou stopy.“ 
Ralph Waldo Emerson
1
 
Téma mé diplomové práce, „Uplatnění strategie rozrušení trhu ve vinařském podniku“ 
jde ruku v ruce s tímto citátem. Toto práce přinese nové strategie a postupy, které 
pomohou firmám růst a soupeřit s jiţ zavedenými firmami a značkami. Navrţená 
strategie s prvky rozrušení trhu bude aplikovaná na vinařství CROY. 
Na základě teoretických poznatků a analýz současného stavu podniku i oboru by tato 
práce měla odpovědět na tyto otázky: 
Jak se můţe vinařství CROY diferencovat?  
Jak získat úspory z rozsahu? 
Jakou zvolit komunikaci? 
Jak vyuţít alternativní formy financování? 
                                                 
1
 EMERSON, R. W. Citáty – úspěch [online] 
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VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
Hlavním problémem vinařství CROY, které vzniklo v roce 2006, je stagnace rozvoje a 
setrvávání ve fázi přeţívání podniku. Pro vinařství je nutné navrhnout takovou 
podnikovou strategii, která umoţní zdravý růst podniku a rozrušení relativně 
etablovaného trhu s vínem tak, aby podnik uzmul v určitém časovém horizontu část 
trhu. K navrţení adekvátní strategie je nutné v teoretické části objasnit základní pojmy, 
objasnit jednotlivé fáze ţivota podniku, krize, které jeho rozvoj ohroţují, a také způsoby 
zjišťování skutečné situace firmy pomocí jednotlivých druhů analýz.  
Cílem této diplomové práce je návrh konkurenční podnikové strategie s prvky 
rozrušení trhu pro vinařský podnik z obce Tvrdonice u Břeclavi. 
Pro dosaţení cíle této diplomové práce je třeba splnit následující dílčí cíle: 
 Realizovat analýzu současného stavu vinařského podniku, 
 analyzovat vnějšího a vnitřního okolí podniku, 
 provést Porterovu analýzu pěti konkurenčních sil pro mikrookolí podniku, 
 provést SLEPT analýzu pro makrookolí podniku, 
 analyzovat vnitřní okolí pomocí analýzy 7 S a hodnotového řetězce, 
 pomocí syntézy SWOT analýzy navrhnout nová řešení. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Cílem kapitoly je objasnit základní pojmy z oblasti firemní strategie, představit 
jednotlivé fáze ţivota podniku s poukázáním na krize, které v průběhu mohou nastat 
a v neposlední řadě nástroje pro posouzení aktuálního stavu společnosti. 
1.1 Vymezení základních pojmů 
1.1.1 Konkurenční prostředí 
Je definováno, jako časový řez prostorem, kde probíhá vzájemné působení dvou objektů 
nebo subjektů (konkurentů), které se snaţí ve stejném čase a prostoru provozovat 
stejnou činnost, mají podobné cíle a pouţívají podobných metod k dosaţení tohoto cíle. 
V ekonomickém pojetí vytváří konkurenční prostředí umělé mantinely stanoveného 
hřiště, kde v čase a prostoru bojují podnikatelské subjekty o dosaţení co největší 
efektivnosti a úspěšnosti při realizaci různorodých operací a to vše za účelem dosaţení 
zisku a uspokojení z podnikatelských aktivit. Konkurenční prostředí má nezastupitelnou 
roli soudce, který rozhoduje o vítězích a poraţených2. 
1.1.2 Konkurenti 
Jedná se o prvky mnoţiny konkurence, které se vyznačují vzájemnými konkurenčními 
silami, jeţ působí na konkurenci tak, aby rozhodným, rychlým, úspěšným a efektivním 
způsobem získali rozhodující vliv a roli tzn. vysokou konkurenceschopnost 
v konkurenčním prostředí oproti dalším členům konkurence3.  
1.1.3 Konkurenceschopnost 
Pozitivní vlastnost konkurenta a jeho výsledný projev interakce s řadou a spektrem 
konkurentů4.  
                                                 
2
 ČICHOVSKÝ, L. Marketing konkurenceschopnosti s. 11-12 
3
 tamtéţ, s. 13 
4
 tamtéţ, s. 13 
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1.1.4 Konkurence 
Jedná se o otevřenou mnoţinu konkurentů, kteří vytvářejí v daném čase a v daném 
teritoriu konkurenční prostředí s působením vzájemných silových interakcí5. 
Konkurenční typologie dle rozsahu konkurenčního působení: 
 Globální konkurence – svým rozsahem působí prakticky po celém světě, 
 Alianční konkurence – zasahuje jednotlivé nadnárodní trţní prostory, 
 Národní konkurence – působí na území jednoho státu, 
 Meziodvětvová konkurence – konkurenti působící ve více odvětvích,  
 Odvětvová konkurence – představuje konkurenty v rámci jednoho odvětví, 
 Komoditní konkurence – konkurenti vyrábějící obdobné či stejné produkty 6. 
 
Konkurenční typologie dle nahraditelnosti produktu v trţním prostředí: 
 Konkurence značek – konkurují si subjekty nabízející podobné výrobky 
či sluţby na stejném trhu za podobné ceny, 
 Konkurence odvětvová – konkurentem jsou subjekty generující stejné třídy 
produktů, které uspokojují stejné nebo podobné potřeby,  
 Konkurence formy – konkurentem je subjekt, který dokáţe uspokojit potřeby 
trhu různými formami nebo způsoby, 
 Konkurence rodu – konkurentem jsou všechny subjekty, které soutěţí o toky 
hodnot daného segmentu trhu7. 
1.1.5 Konkurenční výhoda 
Vyvstává z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvořit pro své kupující, a která 
převyšuje náklady. Hodnota je to, co jsou ochotni kupující zaplatit, a vyšší hodnota 
pramení z niţší ceny nebo zvláštní výhody. Z toho plyne, ţe jsou dva základní typy 
konkurenční výhody: vůdčí postavení v nízkých cenách nebo diferenciace8. 
                                                 
5
 ČICHOVSKÝ, L. Marketing konkurenceschopnosti s. 13 
6
  tamtéţ, s. 163-164 
7
  tamtéţ, s. 164 
8
  PORTER, M. E. Konkurenční výhoda s. 21 
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1.1.6 Strategie 
Definice strategie se v průběhu let vyvíjí dle zkušeností a poznatků získaných při 
zpracování a implementaci jednotlivých strategií. Dle tradiční definice je strategie 
podniku dokument, ve kterém jsou určeny dlouhodobé cíle podniku, stanoven průběh 
jednotlivých operací a rozmístění zdrojů nezbytných pro splnění daných cílů9.  
Moderní definice chápe strategii, jako připravenost podniku na budoucnost. Ve strategii 
jsou stanoveny dlouhodobé cíle podniku, průběh jednotlivých strategických operací 
a rozmístění podnikových zdrojů nezbytných pro splnění daných cílů tak, aby tato 
strategie vycházela z potřeb podniku, přihlíţela ke změnám jeho zdrojů a schopností 
a současně odpovídajícím způsobem reagovala na změny v okolí podniku10. 
1.1.7 Konkurenční strategie 
Je hledání příznivého konkurenčního postavení v určitém odvětí. Konkurenční strategie 
má za cíl vybudovat výnosné a udrţitelné postavení vůči konkurenčním silám, 
nebo jejich působení obrátit ve svůj prospěch11. 
1.1.8 Tvorba konkurenční strategie 
Zpracování strategii je závislé na strategické analýze vnitřního a vnějšího okolí firmy. 
Na základě strategické analýzy můţeme definovat poslání a stanovit cíle firmy, tento 
proces je nazýván formulováním strategie.  
Formulace strategie by měla obsahovat přesné vymezení: 
 Oblasti podnikání, 
 výběru generické konkurenční strategie, 
 směru strategického rozvoje, 
 druhu strategie se zaměřením na útok či obranu, 
 úrovně diverzifikace a hodnotového řetězce12. 
  
                                                 
9
  DEDOUCHOVÁ, M. Strategie podniku s. 1 
10
 tamtéţ, s. 1 
11
 PORTER, M. E. Konkurenční výhoda s. 19 
12
 DEDOUCHOVÁ, M. Strategie podniku s. 5-6 
15 
Následně nastává fáze implementace strategie. Tato fáze zahrnuje zavádění strategie, 
řešení konfliktních situací, změnu organizační struktury atd. Po úspěšné implementaci 
nastává v určitých časových intervalech vyhodnocování cílů a případné návrhy změn 
či úprav strategie13.  
1.1.9 Formulace oblasti podnikání 
Na základě dalších strategických úvah by měl být rozpracován rozbor a formulace 
jednotlivých oblastí podniku tj. základních komponentů strategie tvořících výrobky trhy 
a funkce. 
Výrobky 
Zde je třeba se zabývat šíří sortimentu, moţnosti diferenciace produktu, kvalitativním 
hlediskem a uspokojováním zákazníkových potřeb. Je třeba zhodnotit adekvátnost 
distribučních kanálů a další moţné vyuţití produktů14. 
Trhy 
Je třeba definovat, zda bude firma působit na regionálním, národním či mezinárodním 
trhu. Důleţité je stanovení druhu distribučních sítí a segmentaci zákaznických skupin. 
Je třeba také odpovědět na otázku, zda firma hledá velké koncentrované trhy, více 
segmentů, nebo niky pro specializované výrobky15. 
Funkce 
Podnik by si měl ujasnit, na které funkce se zaměří, přičemţ se můţe pohybovat 
v intervalu od kompletní vertikální integrace aţ po specializaci pouze na jednu funkci16. 
1.1.10 Strategické řízení 
Je uskutečňováno top managementem či vlastníky firmy. Zahrnuje aktivity zaměřené na 
udrţování dlouhodobého souladu mezi posláním firmy, cíly a disponibilními zdroji 
a existenčním prostředím firmy. Podobně jako u niţších úrovní řízení (taktické 
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a operativní) je moţné strategické řízení charakterizovat jako mix základních 
manaţerských činností – plánování, organizování, vedení a kontroly. Strategické řízení 
se však od niţších úrovní řízení liší výskytem neopakovatelných a unikátních jevů 
a situací. Strategická rozhodování jsou špatně strukturovaná. Jejich řešení jsou zaloţena 
především na intuici a zkušenosti manaţera a nelze je formalizovat. Někteří odborníci 
odhadují, ţe rozhodování uskutečňované ve strategické úrovní řízení, ovlivňuje 
úspěšnost podnikání aţ z 80 %. Strategické řízení má celopodnikový vliv i platnost. 
Ideální model strategického řízení však neexistuje, pokud by tomu tak bylo, všechny 
firmy by se snaţily tohoto modelu drţet, coţ by mělo za následek konec trţní 
ekonomiky, protoţe z její podstaty vyplívá, ţe kromě vítězů musí být i poraţení, 
coţ by se při převzetí ideálního modelu nestalo a všichni by na tom byli stejně. 
Strategické řízení by však mělo být uskutečňováno v určitých logicky navazujících 
krocích, tak aby bylo dosaţeno cíle, coţ znázorňuje obrázek 117.  
Obrázek 1: Proces strategického řízení 
 
Zdroj: KEŘKOVSKÝ M., VYKYPĚL O., Strategické řízení s. 8 
1.2 Fáze ţivota podniku 
Nově vzniklý podnik se po svém zaloţení můţe ubírat třemi různými trajektoriemi, 
neboli růstem, stabilním přeţíváním, poklesem a pádem. Snahou kaţdé začínající 
podnikatelské entity je udrţitelný růst a rozvoj podniku. Začínající podnik prochází při 
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svém růstu pěti různými stádii, přechod mezi stádii je ve většině případů doprovázen 
určitými krizemi neboli čtyřmi krizovými body. Krize přináší riziko a rozkladný účinek, 
proto by se mělo vedení společnosti snaţit krize a rizika redukovat. Znalost těchto 
překáţek je velmi důleţitá pro analyzování situace a nastavení strategii pro postup 
podniku do dalšího stadia. Z obrázku 2. jsou jednotlivé stadia růstu podniku 
a pravděpodobné krize jasně patrné. Níţe uvedený postup řešení krizí v teorii růstu 
naznačuje vhodnost určitých strategií v různých fázích růstu, konkrétní rozhodnutí 
o adekvátnosti řešení je však vţdy na managementu společnosti18. 
Obrázek 2: Stadia a krize v období růstu podniku  
 
 
Zdroj: KORÁB, V. a MIHALISKO, M. Zaloţení a řízení společnosti. Společnost s ručením 
omezeným, komanditní společnost, veřejná obchodní společnost. s. 221 
1.2.1 STADIUM I: Zaloţení podniku  
Rozhodnutí začít podnikat mohou být různé, hlavní hnací silou je však schopnost 
zakladatele, která determinuje hlavní zaměření podniku. Prvotní financování v této fázi 
ve většině případů vyvstává nahodile z vlastních zdrojů či z blízkého okolí (přátelé, 
rodina). Po zaloţení podniku přichází první krize, která se nazývá krizí vedení. 
Tato krize vrhá na začínajícího podnikatele pochybnosti o dostupnosti potřebných 
finančních zdrojů, vlastní vynaloţené energii a čase, schopnosti zvládnout nové 
poţadavky atd. Podnikatel klade v této fázi hlavní důraz na zisk a vytvoření pozitivního 
cash flow. Z aktivní podnikatelské činnosti vyvstává mnoho nových administrativních 
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úkonů, které musí být formalizované a musí být provedeny i kdyţ nejsou 
pro podnikatele zrovna populární. V případě, ţe podnikatel tuto krizi překoná 
a akceptuje, můţe přejít do další fáze ţivota podniku. Pokud začínající podnikatele není 
schopen nároky na podnikání akceptovat, podnik se zhroutí a zanikne. V tomto stádiu 
není moţné setrvání podniku po delší dobu19. 
1.2.2 STADIUM II – Přeţití 
Dosáhne-li podnik tohoto stádia, znamená to, ţe se stává potenciální provozuschopnou 
jednotkou. Hlavní pozornost ve financování je přesunuta na provozní kapitál, 
financování potřebných investic a pohledávek. Hlavní břemeno financování stále nese 
vlastník, ale v této fázi je jiţ moţné ve větší míře vyuţívat úvěrové financování. Ve fázi 
přeţití můţe podnik setrvat delší dobu. Některé podniky si mohou tuto fázi vybrat 
jako neměnnou, potom je tato fáze nazývána jako fáze stabilního přeţívání. 
Podnikatelé jsou spokojeni se svou velikostí a zisky jsou pro ně optimální, nic je nenutí 
k růstu. Tato fáze je velmi typická pro rodinné podniky, kde v případě uspokojení 
rodinných potřeb, není ze strany podniku potřeba dalšího růstu či rozvoje, vyplívá 
to ze snahy vedení rodinného podniku docílit stability a jisté míry jistoty. Podniky 
v této fázi se však mohou na popud konkurence či z vlastního přesvědčení rozhodnout 
pro další rozvoj a růst. Toto přináší přechod do dalšího stádia a pravděpodobnou krizi 
autonomie, která obsahuje především tyto překáţky a úskalí20. 
Přehřátí podnikání 
Nekontrolovaný růst podniku, jde o trvalou hrozbu podnikání a není-li správně řešen, 
můţe vést aţ k zániku podniku. Pokud je podnik ve fázi prudkého růstu a blíţí 
se přehřátí, měl by podnikatel velmi dbát na kontrolu řízení. Moţností je zastavení růstu 
a přetrvání ve stádiu přeţívání nebo pokračovat v růst, který však bude drţen 
pod kontrolou. V případě kontrolovaného růstu můţe podnik vstoupit do další fáze21.  
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Zvýšení sloţitosti distribučních kanálů 
Zvýšený tlak na vyšší obrat přináší rozšíření zákaznické základny, a tím i změnu 
prodeje a přizpůsobení stylu řízení. Zakladatel podniku se bude muset změnám 
přizpůsobit a začít více delegovat jednotlivé úkoly22. 
Změna v konkurenční základně 
Přístup nových konkurentů či rozšíření činnosti stávajících konkurentů na trhu 
pro podnik znamená nutnost změn pro udrţení konkurenceschopnosti. Podnik bude 
pravděpodobně muset klást větší důraz na niţší ceny, jichţ je moţné dosáhnout za cenu 
specializace. S tím související zvětšení a modernizace produkce s velkým důrazem 
na příliv nových finančních prostředků23. 
Tlak na informace 
Všechny uvedené krize přináší silnou potřebu adekvátních a přesných informací 
a vykazování24. 
1.2.3 STADIUM III – Růst 
V této fázi je třeba značný pracovní kapitál a velmi dobře koordinovaná činnost 
jednotlivých vedoucích coţ přinese formálnější organizační strukturu. V případě, 
ţe se management dokáţe přizpůsobit měnícímu se prostředí, můţe podnik v této fázi 
setrvat relativně dlouho. Je dokonce moţné, ţe majitel podnik prodá se značným ziskem 
ještě před další vývojovou fází. Ve stádiu růst podnik ohroţuje především krize řízení 
projevující se především v následujících situacích25. 
Vstup mezi silnou konkurenci 
Větší podniky na trhu většinou pouţívají ekonomiku masové produkce jako svou hlavní 
konkurenční zbraň. Výsledkem jsou cenové války a tlak na sniţování cen. Rekce můţe 
být buď přistoupením na cenové války, nebo soutěţ na bázi odlišení se tzn. diferenciace, 
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přičemţ se objem obratu nahrazuje vyšší marţí. Pro úspěšnou diferenciaci je třeba 
značná časová a finanční investice do vývoje nových produktů. Strategie diferenciace 
znamená setrvání ve fázi růstu. Pro ilustraci je situace diferenciace či sniţování cen 
zachycena v obrázku 3 představujícím ţivotní křivku trhu. Z obrázku je patrné, ţe ve 
fázi vznikání trhu existuje na trhu pouze jediný výrobce. Ve fázi zralosti jiţ na trhu 
existuje konkurence. Skupina dominantních a obvykle i velkých výrobců jde cestou 
velkých objemů výroby se strategií úspor z rozsahu, skupina malých podniků uplatňuje 
jako konkurenční zbraň strategii diferenciace26. 
Obrázek 3: Ţivotní křivka trhu 
 
Zdroj: KORÁB, V. a MIHALISKO, M. Zaloţení a řízení společnosti. Společnost s ručením 
omezeným, komanditní společnost, veřejná obchodní společnost. s. 224 
Poţadavky při expanzi na nové trhy nebo nové výrobky 
Spolu s reakcí sniţování cen a úspor z rozsahu, uvedeném v předchozím bodě 
jde strategie expanze na nové trhy nebo nové výrobky. Při tomto rozhodnutí je kladen 
vysoký důraz na financování, ale i manaţerské vedení. Klíčovou rolí managementu 
je krom financování růstu, především udrţení kontroly nad činnostmi podniku. Tento 
změnový stav je velmi náročný na styl řízení a pro zakladatele představuje rozhodnutí 
se, jakou část svých pravomocí předá, aby podnik mohl dále růst27. 
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1.2.4 STADIUM IV – Expanze 
Důleţitou a nezastupitelnou činností se stává rozpočtové řízení, pravidelné hlášení 
manaţerů a decentralizace pravomocí spolu s formalizovaným účetním systémem, který 
umoţňuje sledování nejdůleţitějších ukazatelů. Základní význam pro průchod tímto 
stádiem bude mít nutnost systematizovat většinu administrativních funkcí. Stejně jako 
ve fázi růstu je i ve fázi expanze třeba dlouhodobého financování. V tomto stádiu 
podnik řídí profesionální manaţeři, kteří k podniku nemají takový vztah jako zakladatel 
a nebudou ochotní se vzdát svých privilegií pro blaho podniku. V případě kvalitního 
řízení můţe podnik dosahovat dobrých obratů i zisku a v případě touhy dalšího růstu 
vstoupit do další fáze. Ve fázi expanze dochází v podniku ke krizi byrokracie, kterou 
představují následující body28: 
Vzdálenost vrcholového managementu od praxe 
Z důsledku pokračujícího růstu se zakladatel podniku čím dál více vzdaluje od praxe 
a zaměstnávaje ho plánování či kontrola. Tato situace můţe být v přímém střetu 
s jeho povahou, která mu umoţnila podnik vybudovat. Profesionální manaţeři získávají 
více moci a pravomocí čímţ zakladateli zřeďují mocenskou základnu29. 
Potřeba orientace na zákazníka 
Často je pro podnikatele do této chvíle dominantním zájmem výrobek. Pro uchování 
konkurenční výhody je však třeba se aktivně zaměřit na zákazníka. Nabídka by měla 
co nejvíce reflektovat potřeby zákazníků a reagovat na případné preferenční změny30.  
1.2.5 STADIUM 5 – Zralost 
Na rozdíl od lidského ţivota, podniky i ve fázi zralosti dále rostou. Většina podniků 
se v této fázi ocitá na hranici kategorie MSP. Úkolem managementu je řízení výdajů, 
produktivita a hledání dalších moţností růstu a dalšího vývoje pro diverzifikaci rizika31.  
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1.3 Strategická analýza okolí podniku 
Analýza vnějšího a vnitřního prostředí firmy je základním kamenem pro formulaci 
konkurenční strategie firmy. Na základě získaných poznatků je moţné stanovit silné 
a slabé stránky podniku spolu s jeho příleţitostmi a hrozbami. 
1.4 Analýza obecného makrookolí podniku 
Nástrojem analýzy jen např. SLEPT analýzy či PESTE analýza, hodnotící sociální, 
legislativní, ekonomické, politické a technologické faktory v rámci sektorů. 
1.4.1 Socioekonomický sektor 
Tento sektor zahrnují ekonomické, ekologicko-klimatické a sociální faktory. Je třeba 
provést efektivní analýzu a rozbor. 
Ekonomické faktory 
Situaci kaţdého podniku velmi silně ovlivňuje momentální i budoucí stav ekonomiky, 
je třeba zaměřit se přeseděvším na tyto faktory: 
 Zkoumání stádia hospodářského cyklu ekonomiky, 
 sledování inflace případně deflace a analyzování situace na kapitálovém trhu, 
 sledování hospodářská politika vlády  
 sledování subvencí či restrikce podnikání, 
 monetární a fiskální politika státu, 
 sledování platební bilance státu, deficitu státního rozpočtu či míry zadluţení32. 
Uvedené faktory mohou velmi výrazně ovlivnit firmu v dosahování jejich strategických 
cílů. Působení těchto faktorů, můţe být velmi pozitivní, ale i negativní. V rámci 
strategické analýzy je proto třeba identifikovat jednotlivé vlivy a případně i síly jejich 
působení pro efektivní naplňování strategie podniku33.  
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Ekologické a klimatické faktory 
Tyto faktory jsou pro řadu firem velmi důleţitá a jejich sledování a predikce vývoje 
ovlivňuje hospodářský vývoj podniku.  
Klimatické faktory jsou nezbytné pro firmy, které se zabývají zemědělstvím 
či sezónním podnikáním. Jejich ovlivnění je prakticky nemoţné, proto je zde velmi 
důleţité neustálé sledování změn a vývojových trendů. Pro sníţení rizika je dobré 
diverzifikovat podnikání i v jiné oblasti34. 
Ekologické faktory významnou měrou ovlivňují výrobní technologie podniku. 
V důsledku těchto faktorů můţe být vyvinut tlak na zákaz či omezení činností podniku 
atd. Velmi často znamenají nové normy či zákony zaměřené na ekologii pro podnik 
zvýšení finančních investic do nových ekologických druhů výroby35.  
Sociální faktory 
Z hlediska sociálních faktorů ovlivňujících strategii společnosti hraje velmi důleţitou 
roli společenskopolitický systém a klima ve společnosti, ţivotní styl a úroveň 
společnosti, demografické rozdělení populace či postoje a hodnoty lidí. Uvedené 
faktory mohou velmi silně ovlivňovat poptávku i nabídku po produktech či sluţbách, 
ale i podnikavost či pracovní motivaci společnosti36.  
1.4.2 Technologický sektor 
Z hlediska historického vývoje, je role inovací pro spotřebitele i podniky naprosto 
nepostradatelná. Inovace výrobků či sluţeb je pro podnik vysoce riziková, 
protoţe je velmi těţko predikovatelné, zda inovovaný výstup bude konzumenty 
akceptován či nikoliv. Úspěšná inovace můţe firmě přinést silnou konkurenční výhodu 
a diferenciovaný produkt37. 
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1.4.3 Vládní sektor 
Aktivity vlády ovlivňují podnikání ve všech ekonomikách. Obsah vládou vydávaných 
zákonů a kontrola jejich dodrţování ovlivňuje velkou měrou atraktivnost 
podnikatelského prostředí ve státě. Stát vystupuje také v roli významného 
zaměstnavatele a spotřebitele, coţ je realizováno ve formě poptávky po zboţí 
a sluţbách, ale i ve formě distribuce veřejných statků. Velmi důleţitá je také kontrolní 
role, kterou státní aparát vykonává nad trhem. Mezi podstatné úlohy státu patří také 
podpora podnikání, výzkumu, vývoje či školství, protoţe bez ní by podniky nebyly 
konkurenceschopné na okolních či mezinárodních trzích38. 
1.5 Analýza oborového okolí podniku 
Atraktivnost oborového okolí velmi silně ovlivňuje podnikové cíle a strategie. Obsahuje 
tři sektory, které se dělí na sektor zákazníků, dodavatelů a konkurence. 
1.5.1 Sektor zákazníků 
Druh a preference zákazníků jsou pro vytvoření konkurenční strategie nepostradatelné. 
Pouze na jejich základě je podnik schopen vytvořit produkt, který bude pro zákazníka 
zajímavý a akceptovatelný. Analýza sektoru zákazníků zahrnuje tyto faktory: 
Identifikace kupujících 
Kupující jsou rozděleni do třech tříd, dle preferencí nákupu, jednotlivé třídy 
jsou vedeny v obrázku 4. 
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Obrázek 4: Jednotlivé třídy zákazníků 
 
Zdroj: KEŘKOVSKÝ M., VYKYPĚL O., Strategické řízení s. 40 
Demografické faktory 
Tyto faktory obsahují především: 
 Změny v populaci (závislost míry obyvatelstva na velikosti poptávky), 
 posun ve věku populace (prodluţování ţivota obyvatelstva), 
 rozloţení příjmů populace (struktura příjmů skupin z hlediska místa, času)39. 
 
Geografické faktory 
Umístění podniku, jeho distribuční kanály a pohodlí případné dopravy má velký vliv 
na návštěvnost zákazníků, a tím pádem i na konkurenceschopnost firmy40. 
1.5.2 Sektor dodavatelů 
V tomto bodě je nezbytné zjistit dostupnost a náklady pro všechny vstupy, 
které jsou potřebné k výrobě produktů a stabilním dodávkám. Velmi důleţité je prověřit 
schopnost dodavatele dodat poţadovanou dodávku v adekvátním čase a kvalitě41.  
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1.5.3 Sektor konkurentů 
Analýza konkurence je velmi sloţitým prvkem strategické analýzy, protoţe konkurent 
není jen podnik se stejnými produkty. Konkurenti jsou i výrobci polotovarů, surovin 
či podobných produktů42.  
1.5.4 Nástroj analýzy oborového okolí podniku 
Porterův model pěti konkurenčních sil 
Tento model se pouţívá pro určení formy konkurence a všeobecné situace pro oborové 
 okolí podniku. Výnosnost odvětví ovlivňuje těchto pět dynamických konkurenčních 
faktorů: 
 Konkurence v odvětví, 
 vyjednávací síla odběratelů – zákazníků, 
 vyjednávací síla dodavatelů, 
 hrozba vstupu nové konkurence,  
 hrozba substitutů43. 
 
Obrázek 5: Porterův model pěti hybných sil trhu 
 
 
Zdroj: PORTER, M. E. Konkurenční výhoda s. 23 
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Společné působení těchto pěti dynamických konkurenčních faktorů rozhoduje 
o schopnosti firem v daném odvětví vytěţit z investic takové míry zisku, které převyšují 
ceny vloţeného kapitálu. Síla působení faktorů se liší dle druhu odvětví a můţe 
se v průběhu vývoje odvětví lišit a měnit. Uvedených pět faktorů rozhoduje 
o výnosnosti odvětví, protoţe ovlivňuje ceny, náklady a potřebné investice. 
Pětifaktorový model konkurenčních sil dle Portera je zobrazen na obrázku 544. 
Dohadovací schopnost kupujících ovlivňuje ceny, které si firmy mohou účtovat, a stejně 
působí i hrozba zavedení nových výrobků. Dohadovací schopnost kupujících můţe 
ovlivnit náklady a investice, protoţe velmi schopní kupci poţadují nadstandardní servis. 
Dohadovací dodavatelů rozhoduje o nákladech na suroviny a další vstupy. Intenzita 
soupeření ovlivňuje ceny. Hrozba vstupu nových konkurentů limituje ceny a vyvolává 
nové investice k odrazení nových konkurentů. Systémový rámec pěti faktorů umoţňuje 
podniku, aby pronikl do sloţitosti problémů a přesně určil faktory, 
které jsou pro konkurenci v jeho odvětví rozhodující, a aby rozpoznal ty strategické 
inovace, které by výnosnost odvětví i jeho vlastní zlepšili45.  
Generická konkurenční strategie 
Důleţitou otázkou pro formulování konkurenční strategie je postavení podniku v rámci 
odvětví. Postavení, které podnik získává, rozhoduje, zda bude jeho výnosnost nad nebo 
pod odvětvovým průměrem. Podnik s dobrým postavením je schopen dosahovat vysoké 
míry zisku, i kdyţ struktura odvětví je nepříznivá, a tím pádem je i nízká výnosnost 
odvětví. Nezbytným prvkem nadprůměrného výkonu je udrţitelná konkurenční výhoda. 
Existují dva základní typy konkurenční výhody, a to nízké náklady nebo diferenciace. 
Grafické znázornění generické strategie je uvedeno na obrázku 6. Základní typy 
konkurenční výhody spolu s rozsahem činností, pro které se je podnik snaţí získat, 
vedou ke třem strategiím pro dosaţení nadprůměrného výkonu: 
 Vůdčí postavení v nízkých nákladech, 
 diferenciace, 
 fokus46. 
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Obrázek 6: Generické strategie 
 
 
 
Zdroj: PORTER, M. E. Konkurenční výhoda s. 31 
Vůdčí postavení v nízkých nákladech 
Tato strategie je nejjasnější z generických strategií. Podnik si stanoví, ţe se stane 
ve svém odvětví výrobcem s nízkými náklady. Pro tuto výhodu je důleţitá šíře činností 
podniku. Nízké náklady jsou determinovány strukturou odvětví, často obsahují úspory 
z rozsahu, patentové technologie či výhodnější přístup k surovinám. Dokáţe-li podnik 
získat postavení s nejniţšími náklady, bude dosahovat nadprůměrného výkonu 
v případě, ţe nastavené ceny budou v daném odvětví průměrné či blízko průměru. 
Podnik však stále musí brát v potaz diferenciaci, protoţe v případě, ţe kupující bude 
pociťovat, ţe je výrobek nesrovnatelný či nepřijatelný s konkurencí, bude muset sníţit 
cenu hluboko pod průměr, a tím ztratí výhodu nízkých nákladů47. 
Diferenciace 
Při strategii diferenciace usiluje podnik o jedinečnost v určitých kupujícím vysoce 
oceňujících, dimenzích. Za jedinečné produkty podniku náleţí vyšší cena. Diferenciace 
vţdy závisí na druhu odvětví. Často se zakládá na výrobku, distribučním systému, 
marketingovém přístupu atd. Snaha podniku je nabídnout kupujícím produkt, 
který reflektuje jejich potřeby a nabízí něco jedinečného. Podnik usilující o diferenciaci 
musí vţdy hledat takové způsoby jedinečnosti, které vedou k cenové prémii vyšší, 
neţ jsou náklady na diferenciaci. Máli podnik dosáhnout vyšších cen a nadprůměrných 
zisků musí být jeho produkt skutečně jedinečný, nebo alespoň vnímán jako jedinečný48. 
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Fokus 
Tato strategie je zcela odlišná od ostatních generických strategií, protoţe spočívá 
na výběru úzkého rozsahu konkurence uvnitř daného odvětví. Podnik s fokální strategií 
si vybere segment či skupinu segmentů v určitém odvětví a svou strategii přizpůsobuje 
jen těmto segmentům. Můţe se zaměřit na nákladovou fokální strategii, tzn. usiluje, 
ve svém segmentu o nejniţší náklady nebo na diferenciační fokální strategii, 
kdy je jeho cílem uspokojení speciálních potřeb svých zákazníků. Snahou podniku 
je získání konkurenční výhody pouze ve svém cílovém segmentu, nikoli na celém 
trhu
49
.  
1.6 Analýza vnitřního okolí podniku 
1.6.1 Finanční analýza 
Finanční analýza je nástrojem vnitřní analýzy podniku, která slouţí k posouzení 
finančního zdraví a hodnocení finanční výkonnosti společnosti. Zdroje pro finanční 
analýzu představují účetní výkazy (rozvaha, výkaz zisků a ztrát, přehled o finančních 
tocích). V rámci finanční analýzy je hodnocen historický vývoj, na základě kterého 
můţe být predikován i budoucí stav. 
1.6.2 Analýza hodnotových řetězců 
Hodnotový řetězec je základním nástrojem pro stanovení konkurenční výhody či jejího 
zvýšení. Odhaluje soubor činností v podniku, jejichţ účelem je navrhnout, vyrábět, 
prodávat, dodávat a podporovat výrobek na trhu tak, aby byl podnik 
konkurenceschopný či získal konkurenční výhodu. Hodnotový řetězec rozděluje firmu 
na jednotlivé strategicky významné aktivity a umoţňuje odhalit jejich potenciální 
moţnosti a slabiny. Jednotlivé sloţky hodnotového řetězce firmy představuje obrázek 7. 
Hodnotový řetězec identifikuje všechny strategicky významné aktivity, které se dle této 
teorie dělí na dvě základní skupiny50. 
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Primární aktivity 
Aktivity spojené se vstupní logistikou, výrobní operace spojené s transformací vstupů 
na finální produkty. Výstupní logistika zahrnuje skladování a distribuci zboţí. Patří 
zde také marketing, prodej a  udrţováním či zvyšováním hodnoty produktu51.  
Podpůrné aktivity 
Tyto aktivity zaměřuji infrastrukturu podniku obsahující řízení firmy, plánování, 
finance, účetnictví atd. Dalším důleţitým prvkem je řízení lidských zdrojů, 
technologický vývoj a získávání vstupů (činnosti spojené s nákupem) 52. 
Obrázek 7: Hodnotový řetězec 
 
 
Zdroj: KOTLER, P. a kol. Moderní marketing s. 542 
1.6.3 Analýza 7S faktorů 
Důleţitým cíle strategické analýzy by mělo být odkrytí faktorů determinujících úspěch 
firmy při realizaci strategie. Pro odhalení klíčových faktorů úspěchu je vhodné pouţít 
„model 7S“, klíčové faktory jsou posuzovány ve vzájemné souvislosti. Schéma modelu 
je patrné na obrázku 8.„Model 7S“ obsahuje tyto klíčové faktory: 
 Strategie 
Analýza prostředí, formování strategie, implementace strategie a zhodnocení výsledků, 
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 Struktura 
reprezentuje obsahovou a funkční náplň organizačního uspořádání ve smyslu 
nadřazenosti, podřazenosti, spolupráce, kontroly a sdílení informací, 
 Systémy řízení 
představují prostředky, procedury a systémy, které slouţí k řízení, 
 Styl manaţerské práce 
vyjádření přístupu managementu k řízení a řešení problémů. Tento faktor bere v potaz 
i rozdíly mezi formální neformální stránku řízení a skutečnou činností managementu, 
 Spolupracovníci 
rozumí se jimi lidé ve firmě a vzájemné interakce mezi nimi probíhající, 
 Schopnosti 
vyjadřuje profesionální zdatnost pracovního kolektivu jako celku s posouzení kladných 
i záporných synergických efektů vzniklých stylem práce či systémem řízení, 
 Sdílené hodnoty 
představují hodnoty, se kterými se zaměstnanci identifikují a jsou firmou formulovány 
v jejich poslání53. 
Obrázek 8: „Model 7S“ 
 
Zdroj: KEŘKOVSKÝ M., VYKYPĚL O., Strategické řízení s. 68 
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1.6.4 SWOT analýza 
Jedná se o často vyuţívanou techniku, která přináší celkové hodnocení firmy. Cílem 
této analýzy je identifikovat silné a slabé stránky současné strategie a jejich schopnost 
se úspěšně vypořádat s potenciálními příleţitostmi a hrozbami.  
1.7 Strategie disruption 
Koncept disruption vznikl na počátku devadesátých let, reklamní agenturou TBWA. 
Důvodem bylo vytvoření účinnějších reklamních strategií dodávajících značkám větší 
váhu, podstatou je narušování status quo a překonávání konvenčního myšlení 
a postupů54. 
Koncepce disruption byla prvotně plánována pouze pro oblast reklamy a komunikace, 
dávno však jiţ toto pole předčila. Strategie disruption je účinná v celém podniku 
a jeho strategii. Firmy aplikující tuto strategii se snaţí o přidávání přidané hodnoty 
svým výrobkům či sluţbám, i o úplné inovace na trhu či oboru. Disruption je metoda, 
která pomáhá na svět konstruktivním vizím, které dokáţou inspirovat a pomoci firmám 
k výborným výsledkům a otevřením nových trhů. Disruption je metoda kladení 
správných a často i nepříjemných otázek, kterým neodolá ţádná nesmyslná konvence 
a předsudek. Disruption je přehodnocení postoje k tomu, co uţ nefunguje anebo funguje 
málo55. 
Zjednodušeně lze tuto strategii charakterizovat pomocí tří kroků: 
Krok jedna, konvence. Jde o hledání trţních konvencí, tedy toho, co se dodrţuje 
z nostalgie, ze zvyku nebo prostě proto, ţe jsme to tak dělali vţdy, bez zamyšlení proč, 
Krok dva, Disruption. Volba a vytvoření nové neotřelé a efektivní cesty k co moţná 
nejrychlejšímu dosaţení vize. Nejrychlejší a nejefektivnější cesty od současného stavu 
ke značkové vizi, 
Krok třetí, vize. Formulace budoucího obsahu značky a firmy jejích hodnot, role, 
editoria. Tedy budoucí chtěný obraz56. 
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Přínosy strategie disruption 
 Nabízí alternativu ke konvenčnímu, tj. chybnému přístupu k realizaci strategie,  
 je dostatečně flexibilní, nevytváří omezení, jeţ jsou vlastní mechanistickým 
metodám a procesům převládajícím v dnešním marketingu a reklamě,  
 podněcuje k vytváření originálnějších a účinnějších tvůrčích kampaní,  
 legitimizuje a podporuje flexibilní roli strategického plánování, která je bliţší 
proměnlivé realitě tvůrčího procesu neţ lineární teorii57.  
 
Nástroje strategie disruption 
Momentálně existuje přes 20 nástrojů a prostředků pomáhajících k vytváření myšlenek 
v kontextu strategie disruption. Jednotlivé nástroje drţí uţivatele ve střehu a nutí 
je přistupovat k problémům z různých úhlů pohledu. Jednotlivé nástroje jsou dle svého 
účelu uspořádány do určitých zón. Existují tři zóny zaměřené na podstatu konceptu 
a vytváření nápadů. Jedná se o: 
ZÓNU KONVENCÍ – pomáhá podrobně prozkoumat současnou situaci firmy 
a odhalit konvence převládající v trţním prostředí. 
ZÓNU NEKONVENČNÍHO MYŠLENÍ – zahrnuje prostředky a postupy 
umoţňující rozpoznat nápady, které firmě pomohou realizovat vizi. 
ZÓNU VIZE – zaměřená na zobrazování nové budoucnosti podniku a jeho značky58. 
Uvedené tři zóny jsou obklopeny dalšími dvěma, které ovlivňují způsob myšlení 
ve všech etapách tvůrčího vývoje. Jedná se o: 
ZÓNA KONTEXTU – napomáhá k odhalení faktorů, které ovlivňují spotřebitele 
v trţním prostředí, nebo je budou ovlivňovat v budoucnu. 
ZÓNA KONTAKTŮ – podněcuje tvůrčí myšlení týkající se moţných způsobů 
kontaktů značky se zákazníkem. 
ZÓNA HODNOCENÍ - slouţí k ověřování nových postupů a důsledků nápadů 
pro firmu a její značku59. 
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Jednotlivé nástroje strategie disruption dle J. M. Dru: 
 Planety konvencí 
Tento nástroj zkoumá předpoklady, jimiţ se řídí jednání podniků v určité kategorii 
a odhaluje omezení, jeţ tyto předpoklady pro firmu či značku znamenají, 
 Nákupní trychtýř 
Nástroj přímého marketingu umoţňující odhalit marketingové konvence převládající 
v určité kategorii, 
 Nápad skrytý v nápadu 
Vychází z předpokladu, ţe víc hlav víc ví a ţe diskuze mezi lidmi s různými názory 
představuje jedno z nejpodnětnějších prostředí pro vznik nových nápadů, 
 Zkouška integrity značky 
Rychlý test ověřující, zda jsou nápady z hlediska spotřebitele vhodné, důvěryhodné 
a motivující, 
 Kapfererovo prizma 
Umoţňuje zmapovat výsledky zkoumání kulturních předpokladů a zjistit, jak interní 
charakteristiky značky ovlivňují externí, 
 Značkový maják 
Pomáhá odhlédnout od přízemního zkoumání problémů a upnout zrak ke hvězdám, 
 Rejstřík moţných kontaktů se značkou 
Umoţňuje zhodnotit přirozeně existující sítě kontaktů kterékoliv cílové skupiny, 
 Migrační matice 
Mapuje schopnost značky přizpůsobovat povahu kontaktů individuálním potřebám, 
 Přístup ke kontaktům se značkou 
Stručně a přehledně vyjadřuje podobu kontaktů – vytváří základ pro scénář kontaktů 
se značkou, 
 Vztahový teploměr 
Diagnostická metoda umoţňující měřit hloubku vztahu ke značce, 
 Konverzační ukazatel 
Způsob hodnocení pozice značky z hlediska jejího místa v konverzi mezi lidmi, 
 Značková hra 
Výzkumná technika umoţňující zkoumat dimenze značky, vztah ke spotřebiteli 
a místo, jeţ značka zaujímá v jeho mysli, 
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 Koncept „Co kdyţ“ 
Tento koncept představuje skvělý výchozí bod diskuzí „Vypůjčování“ nápadů z jiných 
oblastí a kategorií – otevírá nové příleţitosti, 
 Značkový ţebřík 
Víceúčelový nástroj umoţňující zkoumat moţnosti různých strategických zaměření,  
 Vizionářská matice 
Vyjadřuje ţádoucí změny chování ke značce, které by měla vize v podniku vyvolat, 
 Rejstřík kontaktů se značkou 
Vytváří základní rámec pro vyčíslení a analýzu kontaktů mezi značkou a cílovou 
skupinou, 
 Načasování kontaktů se značkou 
Hodnotí význam správného načasování kontaktů, 
 Scénář kontaktů se značkou 
Vytváří společný plánovací rámec umoţňující spojitý postup při současném 
dodrţování správného načasování, 
 Přesvědčovací posloupnost 
Metodologie umoţňující plánovat systém kontaktů. Pouţívá se k ověření funkčnosti 
scénáře kontaktů,  
 Sedm klíčových obchodních otázek 
Nástroj umoţňující pokládat klientovi jiţ od počátku správné otázky, 
 Frontální vývoj 
Pohled z širší perspektivy. Umoţňuje hodnotit vývoj v různých oblastech 
a jeho potenciální dopad na značku. 
 Hodnotící rámec 
Umoţňuje sestavit přehled ţádoucích spotřebitelských reakcí na určitou kampaň 
a stanovit priority. Dle určených kritérií je zvolen systém sledování a hodnocení 
výsledků, 
 Monitor dopadu myšlenky 
Tento nástroj představuje rámec umoţňující zkoumat širší dopad myšlenky na pozici 
značky na trhu, a to jak přímé tak i nepřímé projevy60.  
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2 Analýza současného stavu 
2.1 Stručné představení společnosti 
2.1.1 Obecná charakteristika společnosti 
Společnost CROY Concept, s. r. o. byla zaloţena 4. 2. 2008. Statutárním orgánem 
společnosti je jednatel pan Zdeněk Balga. Základní kapitál v hodnotě 200 000 Kč 
je splacen ve výši 100 %.  
Společnost CROY Concept, s. r. o. má v evidenci zemědělského podnikatele zapsané 
tyto ţivnosti: 
 Rostlinná výroba včetně chmelařství, 
 ovocnářství, vinohradnictví a pěstování zeleniny, hub, okrasných rostlin, 
léčivých a aromatických rostlin, rostlin pro technické a energetické uţití 
na pozemcích vlastních, pronajatých nebo uţívaných na základě jiného 
právního důvodu, popřípadě provozovaná bez pozemků, úprava, zpracování 
a prodej vlastní produkce zemědělské výroby61. 
 
Obrázek 9: Logo vinařství CROY 
 
 
Zdroj: interní materiály vinařství CROY 
Zdeněk Balga, jako zakladatel společnosti navazuje na rodinnou tradici pěstování vinné 
révy a výrobu vína. Tradice pěstování vína jeho předky z rodu Studenků je doloţena 
kronikou jiţ od roku 1632. Zdeněk Balga pokračuje v rodové tradici oboru vinařství 
a vinohradnictví od roku 2008. Celková rozloha vinic v začátcích činila pouhých 0,4 ha 
(rodinné dědictví). V průběhu prvního roku se podnikání rozrostlo na 40 ha. Celková 
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plocha vinic vlastněných panem Balgou je 4,4 ha. Zbývající část vinic 
je v dlouhodobém pronájmu. Vinice se rozkládají v lokalitě regionu Podluţí, 
na katastrálním území Tvrdonice u Břeclavi. V této oblasti je umístěna 
také provozovna, kde se vinná réva zpracovává a vyrábí se z ní víno. Firma vstoupila 
na trh v roce 2009 s vínem ročníku 200862.  
Společnost vyrábí od svého vzniku 20 000 lahví za rok, coţ představuje pouhou 
desetinu z celkového potenciálu produkce vína umoţněného komoditní základnou. 
Většina vypěstovaných hroznů je prodávána jiným vinařům. Zdravotní stav vinohradů 
je velmi různorodý. 4,4 ha vlastních vinic není v průměru starší 7 let a kvalita 
vypěstovaných hroznů je velmi dobrá. 35,4 ha pronajatých vinic však vykazuje velmi 
proměnlivou kvalitu, kdy jsou některé části viničních řádků takřka neplodné. Průměrné 
stáří vinohradů je 35 let. Problémem u pronajatých vinic však není pouze stáří, 
ale celkový zdravotní stav vinohradů, který bohuţel doplácí na nešetrné 
obhospodařování v letech po roce 1996, kdy došlo k privatizaci zemědělského druţstva 
s častým střídáním majitelů bez valné snahy o kvalitní péči o vinice.  
Na trhu s vínem existuje relativně silná konkurence. Pouze v rámci regionu Podluţí 
(mikroregion sdruţující 14 obcí), kde je situováno vinařství, je 51 vinařů, z toho v obci 
Tvrdonice je vinařů celkem 7.63 Konkurencí vinařství CROY jsou zde především větší 
vinařství jako Vinařství Kosík, Vinařství Čech a Balgovo Malé vinařství, dříve 
ČEBAV. Na oficiálních stránkách Vinařského fondu www.wineofczchrepublic 
je evidováno 609 vinařů v rámci celé ČR. Bliţší specifikace konkurence a její rozbor 
bude uveden v následujících kapitolách.  
Ekonomickou situaci společnosti a podíl příjmů a výdajů v letech 2008 - 2010 lze 
sledovat V grafu 1. Z důvodu nárokových subvencí státu na pěstování vinné révy jsou 
příjmy a výdaje na pěstování vinné révy uvedeny se započtením nárokových dotací 
i bez podpory. Z grafu je patrné i rozčlenění na příjmy a výdaje samostatně za prodej 
lahvového vína.  
  
                                                 
62
 JURÁKOVÁ P, Podnikatelský záměr rozvoje podniku s. 9 
63
 VINAŘSKÝ FOND, Seznam vinařů [online] 
38 
Graf 1: Vývoj hospodaření v letech 
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě interních podkladů vinařství CROY 
2.1.2 Organizační struktura společnosti 
Organizační struktura relativně málo rozvětvená. Vinařství je rodinným podnikem, 
kde jsou k nastolení hierarchického řízení překáţky především díky interpersonálním 
vztahům v rodině. Model organizační struktury je patrný z následujícího obrázku.  
Obrázek 10: Organizační struktura podniku 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
Jak je z obrázku patrné, hlavní rozhodovací pravomoc má ředitel potaţmo jednatel 
společnosti. Jeho náplní práce je obchod, administrativa, logistika atd., vesměs všechny 
podnikové činnosti krom výroby. Výrobu vína má na starosti sklepmistr – Zdeněk Balga 
starší, který navíc zajišťuje koordinaci sezónních pracovníků přímo na vinici. Brigádníci 
jsou průběţně najímání z řad penzistů a studentů vinařských škol. Brigádníci mají 
na starost sezónní práci jako je řez a vazba vinné révy, tzv. zelené práce a následný sběr 
hroznů v období vinobraní. Práce brigádníků probíhá od února do října.  
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Jednatel a majitel společnosti není ve firmě zaměstnaný, funkce vykonává ve svém 
volném čase, po svém zaměstnání, které vykonává na 100% úvazek. Jediným stálým 
zaměstnancem společnosti je sklepmistr. Obchod je řešen externím obchodníkem, 
který však nabízí i vína jiných vinařství. O prodej se stará také majitel společnosti spolu 
s blízkými příbuznými. Kaţdodenní obchodní činnost není realizována a funkční.  
2.2 Analýza marketingového mixu 
2.2.1 Výrobek 
Vinařství CROY nabízí vína z vlastních vinic z oblasti Slovácko. Při výrobě pouţívá 
tradiční postupy tzv. bouřlivého tedy neřízeného kvašení, kdy je celý proces vykvášení 
přenechán přírodním podmínkám. Tímto kvašením není moţné předem ovlivnit 
či nasměrovat chuť vína, kaţdý ročník je proto jedinečný. Při výrobě nejsou pouţívány 
ušlechtilé kvasinky a jiné moderní nástroje. Chemie je aplikována pouze na postřiky 
vinic, zde jsou uţity schválené postřiky v rámci Integrované produkce64. Víno 
z integrované produkce se vyznačuje niţším mnoţství chemických reziduí. Bílé 
i červené víno leţí v nerezových tancích. Červené víno je po 2 měsících leţení v tancích 
přesunuto do dubových sudů na dalších minimálně 6 měsíců. Standardně leţí víno 
na sudu 5 měsíců u bílých odrůd a 9 měsíců u červených odrůd. První prodeje nového 
ročníku vína začínají nejdříve kolem Velikonoc. Víno je určené k archivaci na dobu 
aţ 5 let.  
V šíři sortimentu jsou nabízena vína s přívlastkem pozdní sběr nebo kabinet. Víno 
pochází ze tří registrovaných viničních tratí (Nové vinohrady, Padělky, Boří les). 
Hloubka sortimentu obsahuje rozsáhlou škálu bílých vín jako Muškát Ottonel, Müller 
Thurgau, Ryzlink rýnský, Sauvignon, Veltlínské zelené, Ryzlink vlašský, Chardonay, 
Rulandské bíle. Vinařství nabízí také speciální bílou kupáţ65 pod názvem Puget, 
která je postavena na aromatických odrůdách jako Muškát Ottonel, Pálava a Irsai 
Oliver. Z vín červených vinařství CROY produkuje odrůdové víno Zweigeltrebe 
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a kupáţ vína s názvem Legrut obsahující odrůdy, Svatovavřinecké, Modrý Portugal, 
Cabernet Moravia a Frankovka. V roce 2010 bylo vyrobeno růţové víno, 
které je spotřebiteli vyhledáváno.  
2.2.2 Cena 
Cenová politika společnosti vychází na základě průzkumu trhu a analýzy konkurence. 
Pro stanovení ceny vína jsou kalkulovány náklady na jednu láhev s odlišením dle odrůd. 
Kaţdá odrůda má stanovenou specifickou cenu dle její oblíbenosti u zákazníků, trendu 
a kvality daného ročníku. Výrobní náklady představují nejvyšší poloţku pro stanovení 
ceny. Kritický je především hektarový výnos u daného ročníku.  
Vinařství CROY má stanovenou zvláštní cenu pro On trade a Off trade zákazníky 
i pro přímý prodej v rámci vlastního eShopu či při návštěvě přímo ve vinařství. Tabulka 
1 představuje cenovou politiku vinařství v rámci jednotlivých skupin zákazníků. 
V rámci větších objemů odběru nad 3 000 lahví jsou ceny upravovány a přizpůsobovány 
přímo zákazníkovi. Cenovou politiku stanovuje majitel a jednatel vinařství. 
Pro kalkulace je počítáno s průměrnou cenou 80 Kč bez DPH za 0,75 l láhev.  
Tabulka 1: Cenová politiky pro jednotlivé skupiny zákazníků bez DPH 
Odrůda Základní cena Velkoobchody  Vinotéky  eShop  
Müller Thurgau 119 77,35 89,25 107,1 
Veltlínské zelené 115 74,75 86,25 103,5 
Rulandské bílé 129 83,85 96,75 116,1 
Ryzlink vlašský 125 81,25 93,75 112,5 
Chardonay 139 90,35 104,25 125,1 
Muškát Ottonel 129 83,85 96,75 116,1 
Cuvé Puget 149 96,85 111,75 134,1 
Rosé 115 74,75 86,25 103,5 
Zweigeltrebe 135 87,75 101,25 121,5 
Cuvé Legrut 149 96,85 111,75 134,1 
Zdroj: vlastní zpracování na základě interních dokumentů vinařství CROY 
2.2.3 Propagace 
Oblast propagace zahrnuje u Vinařství CROY především podporu prodeje, prezentace 
na výstavách, soutěţích a veletrzích, ale také nástroje jako je internet, reklama či public 
relations.  
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Základním prvkem pro odlišení se je logo společnosti a ambaláţ vína, 
které jsou pro české vinařství neobvyklé. Jednatel společnosti si velmi zakládá 
na propracovaném vizuálnímu ztvárnění, které by mělo procházet celým konceptem 
vinařství a patřičně ho dotvářet.  
Základním barevným schématem je černá ve spojení s tzv. kardinálsky fialovou. Obě 
barvy by měly vyjadřovat sílu a moc. Ambaláţ vína je dotvářena vţdy barevným 
prouţkem na černém podkladě. Odstín prouţku u jednotlivých odrůd představuje 
doporučení, v kterém ročním období je víno vzhledem k sezonnímu vývoji chutí 
nejvhodnější ke konzumaci. Od nejsvětlejšího zeleného zbarvení, kdy je konzumace 
doporučována v jarních měsících, aţ po temně fialovou, která evokuje konzumaci 
v zimních měsících.  
Obrázek 11: Vzhled ambaláţe 
 
Zdroj: interní materiály vinařství CROY 
Podpora prodeje 
Podpora prodeje je nejuţívanější komunikační kanál vinařství. Při propagačních akcích 
je víno představováno a ochutnáváno potenciálními zákazníky. Prezentace probíhají 
cíleně pro vyšší střední segment zákazníků tzn. konzumenty v kategorii 30+ s vyšším 
vzděláním a příjmem. Tento segment zákazníků je i hlavní cílovou skupinou vinařství. 
Jednou z forem podpory prodeje jsou i rabaty, které jsou poskytovány odstupňovaně 
např. při větších a pravidelných odběrech, vlastní dopravě, platbě předem apod. 
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Příklad propagačních akcí: 
ECM Pratur Open - Vinařství CROY je od roku 2009 výhradním dodavatelem vína 
na slavnostní zahájení tenisového turnaje a vína jsou distribuovány partnerům a VIP 
návštěvníkům v průběhu celé akce. Součástí propagace je i umístění loga vinařství 
na všech propagačních materiálech turnaje a v prostorách praţské Štvanice je umístěno 
několik reklamních banerů.  
Zentiva Meridien golf tour – Vinařství se v roce 2009 účastnilo prestiţních golfových 
turnajů, kde probíhala degustace vína. V rámci tour se uskutečnilo 8 turnajů po celé ČR. 
 Dodavatel vína na Canada day – Vinařství bylo dodavatelem vína pro kanadskou 
ambasádu a její oficiální slavnost Dne Kanady.  
Partner premiér Národního divadla Brno – Vinařství CROY je v sezóně 2010/2011 
oficiálním partnerem premiér Národního divadla Brno. V rámci kaţdé premiéry 
v Janáčkově divadle, Mahenově divadle a Redutě probíhá degustace vína a prezentace 
vinařství. V rámci partnerské spolupráce byla realizována tištěná reklama 1x za sezonu 
v regionální příloze MF DNES, která propaguje vinařství.  
Partner festivalu Janáčkovo Brno – Vinařství CROY bylo v roce 2010 oficiálním 
partnerem festivalu Janáčkovo Brno, kde probíhalo představení vinařství v rámci 
zahájení festivalu a následně při vybraných představeních. V rámci festivalu bylo 
vinařství prezentováno pomocí bannerů v prostorách divadel stejně jako 
na propagačních materiálech festivalu. 
Partner Plesu před oponou – Vinařství bylo v roce 2011 výhradním dodavatelem vína 
v rámci plesu. Součástí plnění byla i řízená degustace majitelem vinařství pro zájemce 
v prostorách divadla a uveřejnění loga vinařství na billboardech a dalších reklamních 
předmětech Plesu před oponou.  
Vinařství bylo a je partnerem i dalších akcí spojených s businessem (např. Francouzsko-
Česká či Anglicko-Česká obchodní komora) kde můţe aktivně představovat své 
produkty a zvyšovat povědomí značky jako celku. 
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Veletrhy, soutěže a přehlídky vín 
Vinařství CROY se účastní tematických veletrhů a výstav jako například veletrh 
VINEX Brno či kulinářský veletrh Terra Madre a Salon del Gusto. Stejně tak ke zvýšení 
obchodních aktivit slouţí účast na přehlídkách a soutěţích vín, jako Vinum Juvenale, 
Vinex GrandPrix, TOP 77 vín ČR, Král vín, Wine Grand Prix Düsledorf a obdobné 
soutěţe a přehlídky u nás i v zahraničí. 
Reklama 
Hlavní cíl reklamní kampaně je upozornit a seznámit potenciálního spotřebitele 
s produkty podniku. Pouţívána je forma nadlinkové66 a podlinkové67 reklamy.  
Rozhlasová reklama probíhala v několika vlnách na podporu prodeje a seznámení 
konzumentů se značkou v roce 2009 v rádiu Impuls, kde byl vytvořen emocionálně 
laděný spot (moţnost vyslechnutí na www.ecroy.com) spolu s reportáţí přímo 
z vinařství v období vinobraní.  
V průběhu roku 2009 i 2010 byla realizována reklama v odborných periodikách jako 
je Decanter, Beverige a Gastro či lifestylovych periodikách jako je Chef gurmán.  
Internet 
Samozřejmostí jsou pro vinařství CROY profesionálně vytvořené webové stránky spolu 
s vlastním eShopem. V rámci webu jsou představovány novinky ve vinařství a akce, 
kterých se účastní či reference. 
Prezentace vinařství probíhá i prostřednictvím sociální sítě Facebook či na virtuální síti 
Second life, kde má vinařství CROY vlastní avataří showroom, a zařadilo se tak mezi 
firmy jako je NIKE, O2 či IBM.  
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Public relations 
Vinařství CROY si velmi zakládá na public relations s podlinkovým sdělením. Majitel 
vinařství aktivně přispíval do časopisu Chef gurmán, kdy psal krátké fejetony o vínu, 
jídlu a ţenách. O vinařství CROY byl zveřejněn i článek v odborném časopise 
Marketing a média či týdeníku EURO. 
V následující tabulce jsou zobrazeny realizované marketingové aktivit v letech 2009 
a 2010. Z tabulky je patrná vysoká aktivita v komunikaci a propagaci v roce 
2009 avšak v roce 2010 se aktivní komunikace sníţila. Některé formy komunikace 
téměř odpadly, protoţe nebyly vyhodnoceny jako efektivní např. rádio. Některé aktivity 
jako sportovní události nebyly realizovány z důvodu časového vytíţení majitele 
společnosti. Komunikační aktivita se sníţila cca o 35 %.  
Tabulka 2: Realizované marketingové aktivity v letech 2009 a 2010 
Období 
Veletrhy, 
výstavy 
Internet Radio 
Noviny a 
časopisy 
PR 
články 
společenské 
akce 
sportovní 
události 
1/09         
2/09          
3/09            
4/09            
5/09           
6/09            
7/09           
8/09           
9/09            
10/09          
11/09           
12/09           
1/10           
2/10          
3/10            
4/10          
5/10          
6/10            
7/10          
8/10          
9/10          
10/10          
11/10           
12/10          
Zdroj: vlastní zpracování na základě podkladů vinařství CROY 
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2.2.4 Distribuce 
Distribuce vína CROY je zabezpečena pomocí restaurací, vináren, hotelů 
a specializovaných vinoték. Vína nejsou nabízena do obchodních řetězců z důvodu 
malého mnoţství produkce i velké vyjednávací síly odběratelů. O zajištění distribuce 
se stará obchodní zástupce, který však zastupuje více vinařů. Obchod má na starosti také 
majitel společnosti a jeho rodina. V rámci obchodu není aktivně zjišťována spokojenost 
konzumentů s vínem ani jejich preference. 
Prodej výrobků je zajišťován také pomocí vlastního eShopu. Zboţí je zákazníkům 
internetového obchodu zasíláno poštou, v případě objednávky nad 100 ks je zboţí 
doručeno formou závozu.  
2.3 Analýza obecného makrookolí podniku 
Pro úspěšné podnikání je nepostradatelné znát obecné okolí. Bez orientace 
v makroekonomických datech, legislativních, politických či ekologických 
a klimatických činitelů není moţné podnikat. Bliţší specifikace globální faktorů 
ovlivňujících podnikání je uvedena v této kapitole. 
2.3.1 Socioekonomický sektor 
Ekonomické faktory 
Vinařství CROY je ovlivňováno především současnou ekonomickou situací v České 
republice a jejím vývojem. Ekonomika se jiţ dva roky pohybuje v krizi. Oproti roku 
2008 se sníţil růst spotřebních nákupů obyvatelstva HDP o 4,3 % respektive o 6,6 % 
v roce 2009 s meziročním růstem o 2,3 % v roce 2010 s tím, ţe poslední čtvrtletí roku 
2010 bylo téměř na 99 % 3. čtvrtletí roku 2008, kterému je připisován vrchol 
konjunktury
68
.  
Dle vyjádření analytičky NEXT finance Markéty Šichařové a jejich vývojových 
modelů, HDP by v roce 2011 mělo dále růst, a to o 2,1 - 2,3 %69. 
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Graf 2: Vývoj HDP 
 
Zdroj: ČTK, Vývoj HDP [online] 
 
Graf 3: Vývoj reálné a nominální mzdy ve čtvrtletích 
 
Zdroj: ČSÚ, Analýza [online]  
Dalším důleţitým faktorem pro úspěch firmy na trhu je výše průměrné mzdy 
a nezaměstnanosti. V ČR průměrná mzda od roku 1990 stále stoupá, avšak krizový rok 
2009 byl poznamenán niţším tempem růstu, který pokračuje i v roce 2010 a stejný 
předpoklad pomalého růstu je i pro rok 2011. Vývoj průměrné mzdy je patrný z grafu 3. 
Průměrná mzda ve 3. čtvrtletí roku 2010 byla 23 32470. 
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Mezi další ekonomické faktory ovlivňující vinařství CROY patří především fiskální 
politika státu a případné změny daňových sazeb, především momentální osvobození 
vína od spotřební daně. Mezi další důleţité faktory ovlivňující podnikání patří evropská 
i česká dotační zemědělská politika a celkové politické klima v zemi.  
Pro vinařství CROY jsou nejdůleţitější faktory růstu především kupní síla obyvatelstva 
a vývoj ekonomiky spolu s daňovými sazbami spojenými s vínem (spotřební daň, tichá 
vína pro korporace a moţnost jejich zařazení do daňově uznatelných nákladů). 
Ekologické a klimatické faktory 
V rámci těchto faktorů firmu ohroţují nejvíce klimatické faktory. Nepřízeň počasí 
jako jsou silné mrazy, nestandardní výkyvy teplot v jednotlivých ročních obdobích, 
krupobití, bouřky či silné deště a následná vysoká vlhkost mají obrovský vliv na úrodu 
vinné révy, a tím i hospodářské výsledky. Pro vinařství často nepříznivé klimatické 
podmínky znamenají nárůst nákladů na častější chemické ošetření vinic a s ním spojené 
personální a materiálové náklady. Klimatické podmínky mohou velmi silně ovlivnit 
celkové podnikání firmy a její úspěch na trhu.  
Sociální faktory 
Pro podnikání zde hraje důleţitou roli ţivotní styl obyvatel, ţivotní úroveň, 
demografické sloţení populace, zdravotní stav či politicko-společenský systém.  
Cílovou skupinou vinařství CROY jsou zákazníci ve věkovém rozmezí 24 – 45 let. 
Společnost se snaţí tuto cílovou skupinu oslovovat nejen kvalitou, která je u vína 
na prvním místě, ale i osobitým a dynamickým designem, který cílí na dnes velmi silný 
ročník třicátníků. Osobitý vzhled a moderní způsob komunikace však vychovává 
i dnešní generaci dvacetiletých, kde je předpoklad dospívání se značkou.  
2.3.2 Technologický sektor 
V dnešní době jde technologie pro pěstování i výrobu vína velmi rychle dopředu 
a vinařství CROY proto musí stále sledovat nové trendy. Je třeba, aby byly nové 
metody, postupy či technologie vyhodnocovány přímo pro provoz ve vinařství CROY 
a v případě přínosu došlo k jejich pořízení. 
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Dnešní situace ve vinařství je z pohledu technologického zázemí nevyhovující. Víno 
se vyrábí starým a neefektivním postupem neřízeného kvašení, kdy je v procesu výroby 
ztraceno mnoho aromatických látek a tím pádem je víno často průměrné a nedokonalé. 
Vinařství by mělo pro ročník 2012 pořídit moderní technologii řízeného kvašení, 
kdy dochází k postupnému ochlazování, nebo dle potřeby ohřívání kvasného moštu 
a tím i zachování aroma vína a větší chuťové plnosti. Pomocí této technologie bude 
moţné produkovat i polosuchá a sladká vína s vyšším zbytkovým cukrem, 
která jsou odborníky i spotřebiteli ceněna a vyhledávána. Většina co do velikosti 
konkurujících vinařství jiţ technologii řízeného kvašení dlouhodobě pouţívá, coţ jim 
přináší moţnost produkci vín a jeho finální chuť lépe ovlivňovat.  
2.3.3 Vládní sektor 
Mezi klíčové politické faktory patří především politická stabilita či aktivita jiných 
orgánů a institucí podílejících se přímo i nepřímo na řízení státu a jeho ekonomiky 
(centrální banka, soudy, politické strany, státní zástupci, média). Vinařství CROY 
je silně ovlivněno krom běţných zákonů spjatých s podnikáním (obchodní zákoník, 
občanský zákoník, zákoník práce, ţivnostenský zákon, daňové zákony atd.) také 
legislativou přímo spjatou s oborem činnosti. Jedná se především o zákon č. 512/2006 
Sb., o vinohradnictví a vinařství, č. 95/1996 Sb., o odrůdách, osivu a skladbě, 
č. 147/2002 Sb., o ústředním kontrolním a zkušebním ústavu zemědělském. Dále 
je třeba respektovat i mnoho dalších vyhlášek a nařízení vlády či EU. Kompletní 
seznam legislativních opatření pro podnikání v oboru je uveden v příloze 1 této práce.  
2.4 Analýza oborového okolí podniku 
Rozpoznání oborového okolí podniku je pro jeho úspěšné fungování velmi důleţité. 
Bez jeho studia a analýzy se potenciál úspěchu na trhu rapidně sniţuje. Oborové okolí 
nejvíce ovlivňuje konkurence, dodavatelé a zákazníci. V následující kapitole 
jsou jednotlivé faktory analyzovány přímo pro vinařství CROY. 
Sektor zákazníků 
Zákazníci vinařství CROY, jsou všichni subjekty nakupující víno včetně obchodních 
mezičlánků. Zákazníky můţeme dělit na mezi odběratele a přímé konzumenty. 
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Přímí konzumenti 
Mezi přímé konzumenty patří především: 
 Zákazníci v rámci vlastního eShopu,  
 zákazníci nakupující přímo ze sklepa, 
 korporátní klientela, která nakupuje personifikované víno jako firemní dárek 
v rámci tzv. daňově uznatelných tichých vín do částky 500 Kč bez DPH. 
 
Přímí konzumenti se podílí na obratu společnosti z 62 % S tím, ţe 50 % obratu 
společnosti tvoří prodej tzv. tichých vín pro korporace. Příklad dlouhodobých 
odběratelů z řad firemní klientely: EPSON, NADOP Nábytek, RAVEN Consultig atd.  
Odběratelé 
Tuto skupinu zákazníků můţeme ještě dále rozčlenit na dvě podskupiny: 
ON TRADE segment: místa konečné spotřeby vína (např. restaurace La Bouche 
v Brně, kavárna IBERICA Brno, Design kavárna Brno atd.). 
OF TRADE segment: místa, která nejsou přímo určená ke spotřebě, vinařství CROY 
v rámci tohoto segmentu dodává svá vína do specializovaných vinoték.  
Typičtí zákazníci vinoték jsou dle průzkumu Prof. Ing. Pavla Tomšíka CSc. a Ing 
Jiřího Sedla CSc. v publikaci Perspektivy vývoje a návrhy opatření politiky 
vinohradnictví a vinařství v České republice z roku 2007, častěji muţi středního věku, 
s vyšším vzděláním, vyššími příjmy, náročnější a preferující kvalitní tuzemská vína. 
V supermarketech a hypermarketech je prodáváno 3x více vína, podíl prodaného 
zahraničního vína je vyšší (25,3%) oproti vinotékám (17,8%). Rozdíl mezi typickým 
zákazníkem nakupující víno supermarketu oproti zákazníkovi nakupujících víno 
ve vinotékách je niţší vzdělání a niţší příjmy. Tito konzumenti preferují cenu a jsou 
citlivý na její výkyvy, preference tuzemských vín není tak silná a hraje druhotnou roli. 
Silnou roli v nákupním rozhodování hraje reklama a akční ceny71.  
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Prodej vína přes vinotéky a restaurace je proto u vinařství CROY naprosto logický, 
protoţe jeho cílová skupina je zaměřena spíše na vzdělanější konzumenty s vyššími 
příjmy, plně tak reflektuje výzkum prof. Tomšíka CSc. a Ing. Jedla CSc. 
Sektor dodavatelů 
Vinařství CROY spolupracuje dlouhodobě s dodavateli vinařské techniky a vinařského 
zařízení, stejně jako s dodavateli lahví či sluţeb spojených s prodejem vína (grafika, 
etikety atd.). Přepravu nakoupeného materiálu si ve většině případů zajišťuje vinařství 
samostatně. Někdy je vyuţito spedičních sluţeb.  
Trh 
Trhem je pro vinařství CROY celá Česká republika. Snahou je vína poziciovat 
ve větších městech ČR, většinou se jedná o krajská či okresní města.  
V rámci hodnocení trhu vína je důleţité znát trţní potenciál. Tento ukazatel značí 
celkovou moţnou absorpční schopnost trhu, nebo také nejvyšší moţnou trţní poptávku. 
Vzorec pro výpočet trţního potenciál pro trh vína v rámci ČR pro rok 2009: 
Počet obyvatel v ČR X průměrná spotřeba vína na osobu X průměrná cena 1 l vína 
TRŢNÍ POTENCIÁL PRO ROK 2009 = 17 689 284, 38 tis Kč 
Pro hodnocení atraktivnosti trhu je důleţité také znát trţní kapacitu, která zahrnuje 
realizované obraty vína a stupeň nasycenosti trhu, který udává poměr mezi trţní 
kapacitou a trţním potenciálem. 
TRŢNÍ KAPACITA PRO ROK 2009 = 17 629 333,33 tis Kč 
Stupeň nasycenosti trhu v roce 2009 činil 99,66%. Ukazatel je pro podnikání v oboru 
přízniví, z hlediska srovnání v roce 2008 vykazuje pozitivní bilanci, kdy v roce 
2008 vykazoval trh přesycenost o 7 desetin procenta.  
Celková spotřeba vina v EU trvale klesá. V nových členských státech EU sice roste, 
ale vzhledem k počtu obyvatele rozhodují tradiční vinařské země jako je Itálie, Francie 
a Španělsko, kde se spotřeba vína sniţuje. Celosvětově dochází k vyšší spotřebě vína. 
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Za posledních 15 let stoupla spotřeba z 230 na 245 milionů hl. vína. V USA 
se spotřebovala poprvé více vína neţ v Itálii, a sice 26 milionů hl. Spotřeba vína narůstá 
i v Kanadě či JAR kde dochází ke zvyšování spotřeby především u černošského 
obyvatelstva. Česká republika se řadí mezi státy s výrazným nárůstem spotřeby vína. 
Přebytek vína se celosvětově pohybuje kolem 30 milionů hl ročně, coţ představuje 
čtyřnásobek roční produkce v ČR. Průměrný obyvatel EU spotřeboval v roce 2008 
celkem 27,4 l. vína. 72 
Z následujícího grafu 4 je patrný vývoj spotřeby vína v rámci celé ČR i mnoţství 
zde vyrobeného vína a vína importovaného. Dále graf 5 zobrazuje podíl v České 
republice vyrobeného vína na celkové spotřebě vína v jednotlivých vinařských letech.  
Graf 4: Bilance vína ve vinařských letech v tis. hl 
 
Zdroj: vlastní úpravy dle MZE ČR, Situační a výhledové zprávy réva vinná a víno s. 52  
Z  předcházejícího grafu jsou patrné relativně vysoké výkyvy a prudký nárůst produkce 
v letech 2007 a 2008, tento nárůst je zapříčiněn dvěma faktory. 1. faktorem je panenská 
úroda73 nově vysazených vinic, jejichţ výsadba byla intenzivně dotována do roku 2004, 
tedy před vstupem ČR do EU. Druhým faktorem, který příznivě ovlivnil velikost 
produkce, byly vysoké výnosy v rámci celého odvětví vinohradnictví. Rok 2009 jiţ 
nebyl tak úrodný a dle pozorování je predikovaná úroda pro rok 2010 ještě niţší neţ 
v roce 2009, oficiální statistiky MZE zatím nejsou dostupné. 
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Graf 5: Podíl produkce vína na celkové spotřebě ve vinařských letech 
 
Zdroj: vlastní úpravy dle MZE ČR, Situační a výhledové zprávy réva vinná a víno s. 52  
 
Na základě průzkumu provedeného Prof. Ing. Pavlem Tomšíkem CSc. a Ing Jiřím 
Sedlem CSc., byly zjišťovány preference spotřebitelů vína. Chování spotřebitelů bylo 
posuzováno podle toho, jak často, jak mnoho, kde a při jakých příleţitostech pijí lidé 
víno, jaká vína preferují, jak často a kde víno nakupují a čím jsou ovlivňování74. 
Dotazníkové šetření proběhl na vzorku 1000 spotřebitelů a byly získány následující 
hlavní souhrnné poznatky: 
 41,1% respondentů pije víno téměř denně nebo alespoň jednou týdně, 
 14,9% jedou za půl roku nebo méně často, 
 2,7% respondentů nepije víno vůbec, 
 13,2% respondentů, vypije při běţné konzumaci méně neţ 0,2 l vína, 
 49,8% vypije při běţné konzumaci 0,2 -0,5 l, 
 28,2% vypije při běţné konzumaci 0,5 – 0,7 l a 8,8% respondentů vypije 
při běţné konzumaci více neţ 0,7 l vína75.  
 
Dle dotazníkového šetření vyplívá, ţe frekvence pití vína se mění v čase, ve srovnání 
s dřívějšími obdobím 30,3% respondentů pije víno častěji, a to zřejmě díky vyšší kvalitě 
vína. Respondenti uvádějí tyto důvody pro častější pití vína: 
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 40,6% víno více chutná, 
 pro 23,1% respondentů je víno více kvalitní,  
 17,8% respondentů uvedla jako důvod větší nabídku na trhu76. 
 
Při hodnocení místa konzumace vína uvedlo 76,5% respondentů domov a nejčastější 
příleţitost pro pití vína rodinné oslavy (41,9%). 15,4% respondentů pije nejčastěji víno 
u přátel a 6,2% ve vinárnách či restauracích. 28,4% respondentů pije víno kdykoli, 
kdyţ dostane chuť, překvapivé je, ţe pouze 14,0% respondentů pije víno k jídlu, 
kdy v zahraničí je to zcela běţné 77. 
Dle průzkumu byla potvrzena obecně známá skutečnost o preferenci bílých vín (40,8 %) 
před červenými víny (38,8 %). Zajímavý je však rozdíl preferencí u zákazníků 
supermarketů, kde bílé víno preferuje 32,8% respondentů a červené víno 40,4%. 
Hrubým, ale pro většinu konzumentů často nejdůleţitějším prvkem výběru vína 
je barva, kdy se podle ní rozhoduje 30,4 % respondentů. 21% respondentů dává 
přednost ceně. Druh vína upřednostňuje jako faktor rozhodnutí 17,0% respondentů, 
odrůda je hlavním faktorem rozhodnutí u 11,1% osob a zkušenosti u 10,6% 
respondentů. Respondenti se rozhodují dle země původu pouze z 3,4%, dle výrobce 
z 2,2%, dle vzhledu lahve jen z 0,7% a podle vzhledu etikety pouze 0,3% respondentů78. 
Nejčastěji v 51,0 % je víno nakupováno v supermarketech, 28,0% respondentů 
nakupuje víno ve vinotékách a 7,2% přímo u vinaře tzv. „ze dvora“. Pro 51,4% 
respondentů je nejpřijatelnější cena od 51 do 100 Kč.14,1% respondentů označilo za 
přijatelnou cenu od 101 do 150 Kč a 9,4% od 151 do 200 Kč. Zákazníci vinoték oproti 
zákazníkům supermarketů vykazují niţší citlivost s ochotou i v 15,6% nakupovat víno 
za cenu 201 aţ 250 Kč. Průzkum ukázal, ţe 86,4% respondentů preferuje česká vína79.  
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2.4.1 Zhodnocení oboru vinařství a vinohradnictví pomocí Porterova 
modelu konkurenčního prostředí 
Hrozba vstupu nových konkurentů  
Vstup do odvětví vinařství a vinohradnictví je relativně nákladný a je třeba znalostí, 
dovedností a know-how. Kaţdý rok můţe přinést rozdílnou kvalitu či sloţení vstupních 
komodit, a proto je pro vinaře velmi důleţitá zkušenost a praxe. Obecně je vstup 
do odvětví relativně sloţitý co do know-how a vstupních nákladů. Většina českých 
vinařů navazuje na rodinnou tradici v oboru.  
V uplynulých letech však vzniklo i několik vinařství na zelené louce např. vinařství 
Sonberk, Vinařství Gotberg, Nové vinařství aj. Tyto nově vzniklé středně velké 
vinařství vznikli bez jakéhokoliv historického či rodinného pozadí. Uvedené vinařství 
za sebou měli silnou investiční skupinu či investora a v prvních letech do podnikání 
a vybudování komoditní a technologické základny investovali desítky milionů korun. 
Tato skutečnost poukazuje na atraktivnost a profitabilitu odvětví, příleţitosti v oboru 
a předpokládaný růst trhu jako i prestiţ v oboru. 
Trh vinařství a vinohradnictví je z hlediska legislativy a nároků na nově vznikající 
subjekt otevřený a nejsou zde ţádné zvláštní podmínky. Nové subjekty se však krom 
základních zákonných norem a pravidel (ţivnostenský zákon, obchodní zákoník, 
zákoník práce, daňové zákony aj.) musí řídit vinařskými a vinohradnickými zákony, 
Nařízeními EU či přísnými hygienickými normami. 
Obecně je vstup do oboru vinařství a vinohradnictví otevřený všem firmám. 
Z důvodu velkého počtu malých firem a relativně vysokého podílu ruční práce, není 
v oboru vinařství a vinohradnictví velká bariéra na poli úspor z rozsahu i diferenciace 
produktu. Stávající produkt je vysoce homogenní a existuje relativně malé navázání 
konzumentů na určitou značku. Přechodové náklady pro konzumenty takřka neexistují, 
proto se také nejedná a o silnou bariéru vstupu do odvětví. Omezujícím faktorem 
a silnou bariérou vstupu je vysoká ekonomická náročnost počátečních investic 
a specifické know-how stejně jako přístup k distribučním kanálům, kdy jen velmi málo 
velkoobchodů, vinoték či nákupčích supermarketů plní portfolio novými vinařskými 
firmami. 
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Hrozba substitutů 
Nejsilnějším substitutem je pro vinařství pivo. Dalším důleţitým substitutem 
jsou lihoviny. Neopomenutelné jsou však krom alkoholických nápojů také 
nealkoholické nápoje tzv. soft – drinks. Na poli alkoholických nápojů, a tedy hlavních 
substitučních výrobků je nejúspěšnější pivo, kdy v roce 2009 byla průměrná spotřeba 
na obyvatele za rok 150,7 l. Vína se v roce 2009 spotřebovalo 18,7 l za rok a lihoviny 
8,2 l. Následující tabulka s grafem zobrazuje trend spotřeby alkoholických nápojů 
a indexy meziročních srovnání. Z grafu je jasně patrný dlouhodobý růstový trend vína. 
Růst je nastartovaný avšak pozvolný. Pivo po dosaţení hranice 163,5 l na hlavu 
vykazuje relativně silný pokles. Lihoviny oscilují dlouhodobě kolem hladiny 8 l 
na hlavu.  
Tabulka 3: Vývoje ve spotřebě alkoholických nápojů (v litrech na jednoho obyvatele) 
v letech 1994 – 2009 spolu s grafickým znázorněním indexů meziročního srovnání  
Rok Lihoviny Víno Pivo 
1994 7,9 15,4 156,7 
1995 7,9 15,4 156,9 
1996 8 15,8 157,3 
1997 8,3 15,9 161,4 
1998 8,2 16 161,1 
1999 8,3 16,1 159,8 
2000 8,3 16,1 159,9 
2001 8,2 16,2 156,9 
2002 8,3 16,2 159,9 
2003 8,4 16,3 161,7 
2004 7,6 16,5 160,5 
2005 7,8 16,8 163,5 
2006 8 17,2 159,1 
2007 8,2 18,5 159,1 
2008 8,1 18,5 156,6 
2009 8,2 18,7 150,7 
 
Zdroj: vlastní úpravy dle ČSÚ, Spotřeba alkoholických nápojů a cigaret (na obyvatele za rok), 
[online]  
0,8
0,85
0,9
0,95
1
1,05
1,1
Lihoviny
Víno
Pivo
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Nepřímím konkurentem vína, jak jiţ bylo řečeno, jsou také nealkoholické nápoje 
tzv. soft-drinks jako např. minerální vody, limonády, dţusy atd. Těchto nápojů bylo 
v roce 2009 zkonzumováno 296 l, kdy je zaznamenán dlouhodobý trend lehkého růstu 
a oscilace kolem hladin 285 l.
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V rámci hrozby ze strany substitutů můţeme hodnotit odvětví jako rostoucí se známými 
substituty, kdy se v horizontu několika let neočekává zánik či vznik nových 
substitučních výrobků. Dlouhodobě se bude měnit konkurence na poli substitučních 
firem i vlastního odvětví. 
Vyjednávací síla zákazníků 
Odběratelé prokazují svou sílu tím, ţe se snaţí tlačit ceny dolů, usilují o dosaţení vyšší 
kvality nebo lepších sluţeb. Stávající konkurenty staví proti sobě a jejich tlaky mají 
negativní vliv na ziskovost celého odvětví.  
V rámci oboru vinohradnictví je vyjednávací síla odběratelů relativně silná v případě, 
ţe se pěstitel vína snaţí svou budoucí úrodu zasmlouvat dopředu či jednomu odběrateli. 
V tomto případě, je jeho manévrovací pozice relativně stísněná a výchozí cena 
je určována především odběratelem komodity. V případě vyčkávání prodeje hroznů 
na sklizeň a roztříštěnosti odběrů si můţe vinohradník určovat cenu snáze, ale velmi 
silně se odvíjí od momentální situace na trhu jiţ relativně snadno predikovatelného 
hektarového výnosu a kvality. V případě, ţe jsou hektarové výnosy vysoké, nemá 
vinohradník ani v tomto případě velkou sílu určovat ceny. V případě horších výnosů 
si však vinohradník můţe cenu diktovat silněji, a tím dosáhnout i nadprůměrných cen 
za kg hroznů.  
V oboru vinařství tzn. produkce vína a jeho prodeje se vyjednávací síla liší podle druhu 
odběratelů. Obecně platí, ţe čím je odběratel větší např. supermarket, hypermarket 
či velký velkoobchod, vyjednávací síla těchto subjektů je značně vysoká a krom tlaku 
na cenu poţadují i jiné poplatky či částky za prodeje či umístnění např. regálovné (cena 
za lépe viditelné a dostupné místo v regálech).  
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Vyjednávací síla dalších subjektů, jako jsou vinotéky, hotely, kavárny atd. je poměrně 
omezená, a to z důvodu niţších odběrů a celkově většího počtu těchto subjektů na trhu. 
Vyjednávací síla přímých konzumentů je nejniţší. 
Obecně je moţno říci, ţe vyjednávací síla odběratelů je středně silná. Vinařství, 
které se snaţí na trhu uspět, by mělo diverzifikovat odběratele a dodávky spíše napřímo 
zákazníkům či specializovanějším provozovnám. Silnou hrozbou jsou pro obor vinařství 
především super a hypermarkety. Kdy je tlak na cenu velmi silný a i z hlediska cílové 
skupiny zákazníků vykazuje vyšší citlivost na cenu a niţší preferenci českých vín.  
Vyjednávací síla dodavatelů 
Vyjednávací síla dodavatelů se projevuje vyšší cenovou hladinou za sluţby či výrobky 
nebo moţností sniţovat jejich kvalitu. Diktát dodavatelů má vliv na celkovou ziskovost 
odvětví. 
Vyjednávací síla dodavatelů v oboru vinohradnictví je relativně slabá. Střední sílu 
vykazují především dodavatelé mechanizace a sazenic, a to z důvodu, neexistence 
adekvátních substitutů, bez jejichţ dodávek není moţné pěstovat vinnou révu.  
Vyjednávací síla dodavatelů pro obor vinařství je silnější. Nízkou vyjednávací sílu mají 
především dodavatelé drobného materiálů a přípravků do vína. Vysokou vyjednávací 
sílu mají především dodavatelů obalů a etiket. Je to především z důvodu vysoké 
diferenciace jejich produktů a zákazníků z různých segmentů. Co se týče dodavatelů 
technologií, je jejich vyjednávací síla střední, protoţe v dnešní době je v oboru vinařství 
kladen velký důraz na moderní a technologicky vyspělé zpracovávání surovin. 
Dodavatelé vstupních komodit, mají středně silnou vyjednávací sílu, avšak tuto jejich 
sílu omezuje především minimální koncentrovanost pěstitelů, prodeje menšího objemu 
produkce od jednotlivých pěstitelů, nediferencovanost a neexistující přechodové 
náklady.  
Rivalita firem 
V rámci oboru vinařství a vinohradnictví existuje rivalita firem stejně jako ve většině 
jiných oborů. Obecně lze říct, ţe se rivalita projevuje především na poli cenové 
konkurence. Tento fakt má za následek vyšší tlak na ziskovost odvětví. 
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Obory vinařství i vinohradnictví dosahují obecně relativně vysokou homogenitu 
produktu, kdy dochází k velmi nízké míře odlišení se od konkurence. Na poli 
vinohradnictví je odlišení se od konkurence především kvalitou hroznů a jejich 
cukernatostí. V oboru vinařství je odlišení se od konkurence především v chuti vína, 
vůni, kvalitě, prokázání úspěšné účasti na zahraničních soutěţích a vizuálním podnětem. 
V oblasti prodeje vína takřka neexistuje diferenciace. 
Prakticky ţádné vinařství či vinohradník nenabízí speciální sluţby ani se nesnaţí nijak 
zásadně odlišit od konkurence. 
2.5 Analýza vnitřního okolí podniku 
2.5.1 Analýza 7S 
 Strategie 
Dlouhodobou strategií vinařství CROY je vybudování stabilní pozice na trhu a postupné 
navyšování produkce na maximálně mnoţství 250 – 300 tis. lahví za rok s důrazem 
na spokojené a věrné zákazníky.  
 Styl řízení  
Firma má pouze jednoho kmenového zaměstnance. Řízení a rozhodování je direktivní 
z pozice jednatele společnosti.  
 Struktura 
Organizační struktura, rozdělení kompetencí a rozhodovacích pravomocí je realizováno 
na základě ploché organizační struktury. Veškeré úkony jsou direktivně řízeny 
jednatelem společnosti. Zaměstnanci společnosti nemají ţádné rozhodovací pravomoci.  
 Systémy 
Pro komunikaci jsou pouţívány standardní komunikační nástroje jako email, telefon, 
fax, pošta. Elektronická komunikace probíhá pouze směrem ven ze společnosti, vně 
společnosti se komunikuje především prostřednictvím telefonu. Email pouţívá pouze 
jednatel společnosti. Ve společnosti není nastaven ţádný systém řízení vše, 
je vykonáváno ad hoc.  
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 Spolupracovníci 
Vinařství CROY má pouze jednoho kmenového zaměstnance, vyuţívá však také mnoho 
externích spolupracovníků (brigádníci pro práci na vinici, rodina, externí obchodní 
zástupce). Všechny zúčastněné subjekty se snaţí společnost motivovat především 
výdělky vyššími, neţ je průměr, v oboru a moţností slev na vlastní odběr vína. 
 Sdílené hodnoty 
Jde o firmu rodinného typu, kdy jsou zde vřelé vztahy, ale stejně jako v rodině i zde 
někdy dochází k nesrovnalostem a nepochopení, které se z důvodu rodinných vztahů 
řeší mnohem hůře. Obecně je však nálada ve firmě pozitivní a nakloněna ke změnám.  
 Schopnosti 
Manaţerské schopnosti majitele společnosti jsou na dobré úrovni a i přes velké pracovní 
vytíţení drţí společnost pevně v rukou. Schopnosti a dovednosti brigádníků ve vinici 
jsou velmi kvalitní, protoţe se často jedná o důchodce s dlouholetou zkušeností. 
Schopnosti a dovednosti sklepmistra však nestačí dnešní době, kdy je pouţíváno mnoho 
moderních technologií. Z důvodu neznalosti nových enologických postupů dochází 
ke zvyšování nákladů, vzniku prodlev a nestálé kvalitě vína.  
2.5.2 Analýza pomocí hodnotového řetězce 
Tato analýza hodnotí situaci ve vinařství CROY jako celku bez vlivu vnějšího okolí. 
Sledovány jsou zde primární a podpůrné činnosti.  
Primární činnosti 
Vstupní logistika 
Základním vstupem pro produkci vína je vinná réva. Vinařství CROY si ji samo pěstuje 
a je tedy nezávislé na dodavatelích vstupní výrobní suroviny. Pro obhospodařování 
vinohradů je třeba relativně velkého podílu lidské ruční práce (řez a vazba, sběr, hlídání 
atd.), ale samozřejmě jsou pouţity i základní mechanické technologie jako např. traktor, 
postřikovač, cepák, atd. Pro zajištění úrody je třeba dále zajistit postřiky, materiál na 
uvazování, sloupky a případně sazenice při vysazování nového vinohradu. Dodávky 
zboţí jsou z 90% dopravovány na vlastní náklady vinařství. Mechanizace – traktor, 
cepák, postřikovač atd. vyţaduje 1x za rok kompletní revizi a případné opravy a údrţbu. 
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Výroba vína momentálně probíhá přirozenou cestou, kdy jsou pouţity sudy i nerezové 
tanky a kvašení probíhá bouřlivě bez jakéhokoli řízení. Po vykvašení a školení vína je 
ručně stáčeno do lahví, které jsou dodávány externí firmou. Veškerý proces výroby vína 
probíhá manuálně. Vinařství CROY spolupracuje s externí reklamní agenturou 
a tiskárnou, kde probíhá návrh a tisk etiket.  
Ve společnosti neexistuje nastavený proces zajišťující příjem a evidenci nakoupeného 
majetku, materiálu či zboţí. Vše je řešeno ad hoc na základě potřeb či volného místa.  
Výrobní operace 
Výrobní operace ve vinařství zahrnují 4 základní procesy. Prvním procesem 
je zpracování hroznů kdy dojde k odzrnění (oddělení střapin od bobulí), takto oddělené 
bobule se nazývají rmut. U bílých vín se rmut velmi rychle dále zpracovává v dalším 
procesu (okamţitě nebo do 6 hod). U červených a růţových vín dochází ke kvašení 
rmutu i se slupkou, protoţe právě slupka obsahuje barvivo. Druhým důleţitým 
procesem je lisování v hydraulickém lisu, kdy dochází k oddělení moštu od slupky. 
Po vylisování je mošt odkalen od případných zbytků střapin či zrníček. Dalším 
důleţitým procesem je kvašení vína. Vinařství CROY nechává víno vykvasit přírodně 
a přirozeně, coţ má za následek ztrátu aromatických látek. Červené víno je lisováno 
aţ po vykvašení. Posledním důleţitým procesem je školení vína. Zahrnuje veškeré 
činnosti, které vznikají během dokvášení vína a stáčením do lahví. Jde o stáčení vína 
(oddělování vína od usazenin), síření pro zabránění oxidace, čiření (odstraňování 
bílkovin), filtrace atd. Výše uvedené procesy mají velký vliv na výstupní produkt. 
V případě, ţe se nějaký článek pokazí, můţe to mít fatální důsledky pro celou 
společnost. Mezi náklady na výrobu vína patří především odpisy technologií, lidská 
práce, která je pro finální produkt nezbytná, a samozřejmě drobný materiál.  
Výstupní logistika 
Do výstupní logistiky spadá především příprava vína k odběru, ale i příprava vinné révy 
z vlastních vinohradů. Vinařství prodává 90 % vypěstované vinné révy předem 
sjednaným odběratelům. Výstupní logistika pro lahvové víno zahrnuje především 
proces lahvování, etiketování a balení vína. Víno je baleno do kartonů po 1 či 4 lahvích, 
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nebo do tašek jako jedno nebo dvoj balení. Někteří zákaznici si nechávají víno zaváţet 
přímo vinařstvím (především vinotéky, restaurace a kavárny). Zákazníkům eShopu je 
víno dodáváno nejčastěji prostřednictvím balíku České pošty nebo PPL. Odběratelé 
hroznů si zajišťují přepravu samostatně. V rámci odběru dostávají protokoly o původu 
hroznů spolu s celkovou váhou a cukernatostí hroznů. 
Marketing a prodej 
Marketing pro prodej vína probíhají prostřednictvím marketingového mixu. Víno 
je nabízeno za podpory reklamy, eventových akci či PR. Podpora prodeje je realizována 
na místech, jako jsou golfové či tenisové turnaje, degustace ve vinotékách a kavárnách, 
partnerství s Národním divadlem Brno atd. Probíhala také rozhlasová reklama a inzerce 
v odborných i lifestylových periodikách. Public relations probíhá především 
prostřednictvím podlinkové reklamy v časopisech a novinách. Vinařství se účastní 
také odborných veletrhů, výstav a soutěţí. V rámci internetových stránek je moţné víno 
koupit prostřednictvím eShopu. Ke komunikaci slouţí také moderní sociální sítě 
jako je Facebooku, Linkedin, Xing či virtuální svět Second Life.  
Cenová politika respektuje situaci na trhu a srovnání s konkurencí. Společnost 
má nastavenou základní cenu pro přímý prodej, cenu pro eShop, vinotéky, restaurace 
a velkoobchody. Samozřejmostí je poskytování slev, rabatů nebo doplňkových sluţeb.  
Pro prodej vinných hroznů neexistuje ţádná prvoplánová reklama, réva se nabízí 
ostatním vinařům v okolí přímo a velmi dobře zde funguje ústní reklama. Cenu 
ovlivňuje především hektarový výnos, kvalita hroznů spolu a aktuální situací na trhu.  
Sluţby 
K podpoře prodeje a péčí o zákazníky patří také doplňkové sluţby. Při prodeji 
lahvového vína jsou poskytovány sluţby jako doprava, moţnost degustace a přednášky 
přímo na místě, tvorba korporátní image na ambaláţi vína. Snahou vinařství 
je dlouhodobá spokojenost a opětovné nákupy produktů. 
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Podpůrné činnosti 
Infrastruktura firmy 
Vinařství CROY je řízeno jednatelem a majitelem Zdeňkem Balgou MA. Ve vinařství 
je zaměstnaný jeho otec na pozici sklepmistra. Na chodu vinařství se podílí celá rodina. 
Firma má jeden počítač se základním softwarem pro plánování vinohradnických 
a vinařských prací. Veškeré činnosti spojené s prodejem, obchodem, administrativou, 
plánováním, komunikací vykonává jednatel společnosti. Sklepmistr má na starosti víno 
a vinohrady. Účetnictví je outsourcováno u externího subjektu. 
Řízení lidských zdrojů 
Jedná se o rodinnou firmu, která má jen několik příleţitostních brigádníků. Zaměstnanci 
jsou řízeny jednatelem, případně jsou některé úkony delegovány na sklepmistra. 
Motivace zaměstnanců je realizována vyššími výdělky a slevou na víno. 
Technologický vývoj 
Vinařství CROY se neúčastní výzkumu a vývoje v oblasti vinařství a vinohradnictví. 
V budoucnu je však cílem společnosti vyuţívat nejmodernějších poznatků a aplikovat 
je, tak aby byl výstupní produkt co nejkvalitnější a stálý. Vinařství je otevřeno novým 
metodám komunikace a odlišení se od konkurence tak, aby mohla být efektivně 
naplňována firemní strategie. 
Nákup 
Vinařství spolupracuje s několika dodavateli. Vinařské a vinohradnické potřeby dodává 
společnost BS vinařské potřeby s.r.o. Postřiky dodává firma Pronachem s.r.o. Vinné 
lahve jsou dodávány společností Bricol s.r.o. a etikety společnost Tiskárna Lelka s.r.o. 
Grafické práce doposud vykonávala paní Yvona Jandáková. Díky této práci a návrhům 
nové firemní strategie disruption byla spolupráce s lokální grafičkou ukončena 
a zahájena spolupráce s agenturou PHOBIA, tak aby bylo potenciálu disruption vyuţito 
co nejvíce a na profesionální úrovni.  
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2.5.3 Analýza finanční situace 
Vinařství CROY má své hlavní příjmy ze dvou aktivit – z prodeje vinné révy 
a z prodeje lahvového vína. Vinařství hospodaří na 40 h vinic, z toho je většina vinic 
pronajata od bývalého zemědělského druţstva. Tyto vinice jsou starší a některé ve 
špatném stavu z důvodu špatné péče v minulosti. Víno je momentálně vyráběno z pouhé 
desetiny celkové kapacity, 90 % hroznů je prodáváno dalším vinařům. Následující 
tabulka představuje příjmy a výdaje za jednotlivé aktivity se započítáním nárokových 
dotací SAPS, TOP UP a dotace na integrovanou produkci. Tabulka ukazuje, jaký by byl 
stav, kdyby stát přestal dotovat pěstování vinné révy a obecně celé zemědělství.  
Z tabulky je jasně patrná ztrátovost odvětví vinohradnictví, tzn. pěstování vinné révy. 
Průměrná cena kg vinné révy je dle oficiálních dokumentů ministerstva zemědělství 
dlouhodobě na 12 Kč. V letech 2008 a 2009 se cena vinné révy pohybovala lehce 
pod dlouhodobým průměrem, jak je patrné z grafu 4. 
Tabulka 4: Příjmy a výdaje za roky 2008 - 2010 
 2008 2009 2010 
P - V hrozny bez dotace -129 520 -221 279 -1 071 790 
P - V hrozny s dotací 408 529 312 790 -532 891 
P - V prodej vína -328 968 656 185 973 954 
P - V CELKEM bez dotací -458 488 434 906 -97 836 
P - V CELKEM s dotací 79 561 968 975 441 063 
Zdroj: vlastní zpracování na základě podkladů vinařství CROY 
 
Z hlediska průměrné ceny hroznů a průměrného výnosu hroznů v ČR bylo (po započtení 
dotací) v roce 2009 ve vinohradnictví ČR dosaţeno ztráty ve výši 6 Kč/kg hroznů, 
tedy 27 tisíc Kč/ha. Během posledních deseti let je to třetí rok s výraznější ztrátou81. 
Skladba pronajatých vinohradů je dobrá, co se týče odrůd vína, ale z hlediska vysokého 
stáří vinohradu je zde velmi nízká výnosnost z důvodů prořídlého porostu. Prořídlí 
porost zvyšuje náklady na ošetření vinohradů, protoţe postřiky jsou aplikovány plošně 
pomocí postřikovače, prořídle porosty přináší ztrátu cca 15% postřiků. Lidé pracující 
na vinohradě vykonají méně práce z důvodu rozsáhlých ploch s podprůměrným 
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mnoţstvím sazenic. Velmi špatný stav vykazují především vinohrady na viniční trati 
„Padělky“ a „Boří les“ s rozlohou necelých 20 ha. jsou ve srovnání se zbývajícími 20 ha 
o 18 % vyšší. Z výše uvedené analýzy příjmů a výdajů za tři roky podnikání i Situační 
zprávy Ministerstva zemědělství je patrné, ţe v oboru vinohradnictví jsou ztráty 
i v případě započtení dotací. Pro vinařství CROY jsou předběţně vypočítány ztráty 
za rok 2010 v hodnotě 6,60 Kč na 1 Kg.  
Rok 2009 byl pro společnost ziskový. Podařilo se prodat většinu vyprodukovaného 
vína za průměrnou cenu 100 Kč v počtu 15 500 ks lahví. Úroda hroznového vína byla 
kvalitativně vynikající, ale mnoţstevně průměrná. Prodáno bylo cca 163 tis. kg hroznů 
předem sjednanému dodavateli za průměrnou cenu 10 Kč. Oproti roku 2008 to byl 
pokles cca o 130 tis kg. Tento pokles je vysvětlován především počasím v průběhu 
květenství vinohradu. Při započtení nárokových dotací ze SZIF nebyl za rok 2009 
prodej hroznů ztrátový.  
Údaje za rok 2010, jsou pro majitele nepříznivé. Ziskovost je niţší neţ předpoklad 
i průměr z předešlých let, příčinou je špatná úroda révy vinné. Podařilo se vyjednat 
vyšší výkupní ceny v průměrné hodnotě 13 Kč, niţší mnoţství hroznů však přineslo 
ztrátu. Náklady na obhospodařování vinic byly vyšší, především pa za postřiky, kterých 
bylo potřeba 1x více neţ v předchozích letech. Při započtení nárokových dotací 
je výsledek hospodaření z prodeje hroznů kladný, ale nízký. Při kalkulaci ceny na kg 
hroznů však vychází průměrná cena za kg 19,6 Kč, coţ je o 6,6 Kč více neţ 
prodejní cena.   
Vinařství CROY přenáší veškerá rizika producentů vína na sebe, kdy v oboru, který je 
silně závislý na počasí jde riziko eliminovat velmi těţko. Některé nepříznivé důsledky 
jako např. kroupy lze eliminovat pojištěním. Vysokou vlhkost a niţší sluneční svit jiţ 
nijak eliminovat nelze.  
V prodeji vína je vinařství relativně úspěšné. Za dva ročníky vína 2008 a 2009 prodává 
průměrně 17 tis. lahví z celkové výroby 20 tis. lahví. V roce 2010 vinařství 
nevyprodukovalo ţádné víno, a to z důvodu zůstatku 5 tis. lahví vína z minulých let. 
Po třech letech na trhu si management uvědomil potřebu moderních technologií 
a profesionálního přístupu.  
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2.6 SWOT analýza podniku 
Pomocí SWOT analýzy budou shrnuty předešlé analýzy vinařství CROY a jeho okolí, 
analýza by měla shrnout a charakterizovat klíčové faktory, které ovlivňují strategické 
postavení podniku. Následující tabulka představuje jednotlivé vnitřní silné a slabé 
stránky a vnější příleţitosti a hrozby podniku.  
Tabulka 5: SWOT analýza vinařství CROY 
Silné stránky firmy Slabé stránky firmy 
 Snaha o odlišení se v pojetí etikety 
 Komunikace cílená na určitý segment zákazníků 
 Dobré vztahy s odběrateli i dodavateli 
 Uvědomění si nutnosti změn 
 Jednatel se nevěnuje vinařství na 100% 
 Zastaralá technologie výroby vína 
 Vysoké náklady na obhospodařování vinic 
 Nízká znalost moderního know-how 
 Nepravidelná obchodní činnost 
 Řízení ad hoc 
 Nevyuţívání strategií přinášející úspory z rozsahu 
 Nízká spolupráce v odvětí  
Příleţitosti firmy Hrozby pro firmu 
o Relativní homogennost produktu a nízká 
diferenciace jednotlivých vinařství 
o Vzrůstající spotřeba vína 
o Oţivení ekonomiky 
o Vyšší vzdělanost a nároky konzumentů 
 Mnoho etablovaných firem na trhu 
 Doznívající finanční krize 
 Závislost na klimatických podmínkách 
 Konkurence 
Zdroj: Vlastní zpracování  
Silnou stránkou vinařství CROY je snaha odlišení se v obalu a v komunikaci s cílovou 
skupinou. Komunikační strategie je cílena dle segmentů a je relativně úspěšná. Jednatel 
a majitel společnosti si uvědomuje nutnost změn. Nejslabší stránkou firmy je bezesporu 
absence výkonné sloţky managementu. Obchodní zástupce prakticky neexistuje, 
protoţe nabízí i jiná vinařství a není plně motivován. Velkým problémem je kolísavá 
kvalita vína, která plyne ze zastaralé technologie i procesu výroby. Stávající 
vinohradnická činnost v plném rozsahu 40 ha je dlouhodobě neudrţitelná a absolutně 
nezisková. Příleţitostí pro vinařství CROY je nová strategie, která pomůţe rozproudit 
trh a nabídne vyšší diferenciaci a přidanou hodnotu pro zákazníka. Velkým přínosem 
můţe být spojení s konkurenčními firmami v rámci některých činností při výrobě vína 
i pěstování hroznů, a tím docílení úspor z rozsahu, které v oboru takřka neexistují. 
Důleţitým faktorem úspěchu je předpokládané oţivení trhu spolu se stále vyššími 
nároky konzumentů nejen na kvalitu, ale i odlišení se a přidanou hodnotu. Hrozbou 
je relativně etablovaný trh. Největší hrozbou je pro vinařství počasí, protoţe tento jev 
se nedá nijak ovlivnit a stěţí eliminovat. Tato hrozba můţe být pro vinařství likvidační. 
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Tabulka 6 představuje syntézu jednotlivých analýz a nabízí strategie pro zvýšení 
konkurenceschopnosti a pozitivního vývoje. 
Tabulka 6: Strategie společnosti dle matice SWOT 
 Silné stránky (S) Slabé stránky (W) 
- Snaha o odlišení se v pojetí etikety 
- Komunikace cílená na určitý 
segment zákazníků 
- Dobré vztahy s odběrateli i 
dodavateli 
- Uvědomění si nutnosti změn 
-Majitel se nevěnuje vinařství na 
100% 
- Zastaralá technologie výroby vína 
- Vysoké náklady na 
obhospodařování vinic 
- Nízká znalost moderního knot-
how 
- Velmi malá kaţdodenní obchodní 
činnost 
- Řízení ad hoc 
Příleţitosti (O) SO strategie WO strategie 
- Relativní homogennost produktu a 
nízká diferenciace jednotlivých 
vinařství 
- Vzrůstající spotřeba vína 
- Pouţití nových strategií, které 
mohou přinést úspory z rozsahu, a 
tím i zvýšit ziskovost odvětví 
- Spolupráce s jinými vinaři  
- Oţivení ekonomiky 
- Vyšší vzdělanost a nároky 
konzumentů 
- Zvýšení diferenciace produktu i 
vinařství pomocí strategie 
disruption 
- Zaloţení tzv. klastru vinařů 
v regionu Podluţí s vyuţitím úspor 
z rozsahu 
- Propracovaná segmentace trhu 
s cílenou nabídkou a komunikací 
-100% angaţovanost majitele 
vinařství 
- Investice do moderních 
technologií pro výrobu vína 
- Redukce obhospodařovaných 
vinic, větší spolupráce s dalšími 
vinaři regionu 
- Nový plnohodnotný obchodník 
- Nastavení procesního řízení  
Hrozby (T) ST strategie WT strategie 
- Mnoho etablovaných firem na trhu 
- Doznívající finanční krize 
- Závislost na klimatických 
podmínkách 
- Konkurence 
- Diferenciace 
- Změny ve strategii obstarávání 
komodit 
- Úplné ukončení obhospodařování 
vinic 
Zdroj: vlastní zpracování 
V návaznosti na zmíněné silné a slabé stránky, příleţitosti a hrozby, autorka navrhuje 
několik strategií pro efektivní vedení konkurenčního boje. Jednou z nich je vyuţití 
dotací ze Státního zemědělského a intervenčního fondu na nákup nových výrobních 
zařízení. Bez pořízení nových výrobních technologií nebude moţné dosáhnout 
poţadované kvality vína. Celý výrobní proces by měl projít inovací, protoţe 
v současném stavu nemůţe efektivně útočit na své konkurenty. Důleţité je také návrh 
na porušení status-qo a víno od konkurence účinně diferencovat. Stejně tak, dojde 
v rámci dalších návrhů k vyřešení takřka nulových úspor z rozsahu v oboru vinařství 
a vinohradnictví.  
Základní problém vinařství CROY – proměnlivá kvalita výrobků a s tím související 
nízká prosperita výroby vína. 
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3 Návrh disruptivní strategie pro malý podnik 
„Vlastní objev nespočívá v tom, že objevíme novou zem, ale že se budeme dívat novýma 
očima.“ 
Marcel Proust
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Citát francouzského spisovatele přesně vystihuje podstatu strategie disruption. 
V této strategii nejde primárně o nové objevy, ale právě o zpochybňování a porušování 
zaběhnutých konvencí. V této části mé diplomové práce se pokusím některé konvence 
a postupy, napadnout a podívat se na ně novýma očima. 
Vinařství CROY vstoupilo na trh v roce 2009 s relativně silnou komunikační kampaní, 
zajímavým designem i průměrnou kvalitou vína. Majitel firmy však souběţně pracoval 
a stále pracuje v top managementu zahraniční poradenské společnosti, vinařství se proto 
věnuje pouze ve volném čase. Tato situace je naprosto neúnosná. Vše se řeší ad hoc, 
neexistuje kontinuální obchodní činnost.  
Prvotní a nejdůleţitější změnou je plné zapojení majitele vinařství do jeho chodu, 
nebo zajištění jiného adekvátního manaţerského vedení.  
Jedná se o první krok, bez kterého nemůţe být konkurenční boj efektivně veden a nová 
disruption strategie naplňována. Pro úspěch vinařství CROY v konkurenčním boji 
je třeba provést změny, stanovit a implementovat nové strategie. Bez tohoto kroku, 
vinařství v konkurenčním boji neuspěje. Pro navrţení změn bude vyuţito zjištěných 
poznatků z analytické části této práce a provedené syntézy SWOT analýzy. 
3.1 Změna strategie pěstování vinné révy 
Jak jiţ bylo zmíněno výše, pěstování vinné révy není pro vinařství CROY rentabilní. 
Momentálně vinařství 90 % vypěstovaných hroznů prodává, víno vyrábí ze zbývajících 
10 % produkce. Vinařství tak přejímá značnou část rizik a nákladů na, kdy velmi těţko 
dokáţe ovlivnit hektarový výnos a kvalitu vypěstované vinné révy.  
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3.1.1 Návrhy řešení 
 Vypovězení nájmu vinohradů bývalého druţstva (35,4 ha)  
 Obhospodařování části vinohradů v reţimu Ekologického zemědělství 
 
Vypovězení nájmu vinohradů bývalého družstva 
Výše zmíněný problém rentability pěstování vinné révy je moţné vyřešit sníţením 
obhospodařované plochy, pouze na mnoţství, ze kterého je vinařství CROY schopno 
vyprodukovat víno, tzn. z vlastních 5,6 ha. Došlo by ke sníţení ročních nákladů 
i nákladů na hektar. Vinařství by však pro svůj rozvoj a navyšování kapacit nemělo 
dostatečně silné komoditní zázemí. Momentálně jsou vinice v nájmu do roku 2012, 
na pětileté období čerpá i dotace na obhospodařování zemědělské půdy. V případě, 
ţe by vinařství svůj pětiletý závazek porušilo z důvodu ukončení nájmu, bylo by nuceno 
k navrácení všech dotačních částek směřujících k podpoře integrované produkce 
od roku 2008. Jednalo by se o částku 1 871 380 Kč za roky 2008 – 2011. Z tohoto 
důvodu proto vinařství CROY nedoporučuji uvaţovat o vypovězení nájmu.  
Obhospodařování části vinohradů v režimu ekologického zemědělce 
Ministerstvo zemědělství i Evropská unie podporuje zemědělce, a tedy i vinaře 
v pěstování plodin ekologickým způsobem. Právním základem pro pěstování vína 
v reţimu ekologické produkce je nařízení Evropské unie, které stanovuje způsob 
pěstování biohroznů. Je zakázáno pouţívat syntetické přípravky pro podporu růstu 
rostlin a jejich ochranu, ale i při samotném zpracovávání hroznů na víno. Při pěstování 
vinné révy v reţimu ekologického zemědělce je zakázáno především: 
 Pouţívání chemicko-syntetických přípravků na ochranu rostlin (přípravky 
na hubení hmyzu, insekticidy, přípravky na hubení plevele- herbicidy 
a přípravky pro boj s plísněmi – fungicidy), 
 Snadno rozpustitelná minerální hnojiva, 
 Geneticky upravená réva, organismy a deriváty (enzymy, kvasinky, kyselina 
citronová)83. 
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V České republice je k 31. 12. 2009 z celkové plochy vinic (17 358 ha) registrováno 
pouhých 3 % vinic v reţimu ekologické produkce. Celosvětově je bio produkce vína 
pouze na 2% všech vinohradů84. 
Podmínkou pro zařazení vinaře do ekologické produkce je registrace na Ministerstvu 
zemědělství a přetrvání v přechodném stavu po období tří let. Tento přechodný stav 
slouţí pro očistu vinohradů od chemických látek pouţitých v předešlých letech.  
Pro ekologické pěstování vinné révy je velmi důleţité vybrat odolné odrůdy a oddělní 
vinic z ekologické produkce od ostatních vinic běţné integrované produkce. Vinařství 
CROY můţe do ekologické produkce zavést především odrůdu Ryzlink rýnský, 
která se vyznačuje vysokou odolností proti mrazu i houbovým chorobám, dále odrůdu 
Cabernet Moravia, Zweigeltrebe. Do ekologické produkce by byly zahrnuty tratě „Boří 
les“ s necelými 6 ha a „Padělky“ se 14 ha vinohradů. Celkem by tedy bylo v ekologické 
produkci obhospodařováno 20 ha vinic. Polovina z celkové výměry vinařství CROY. 
Obě uvedené tratě patří k pronajatým vinohradům od bývalého zemědělského druţstva, 
kde je jiţ dnes velmi různorodý hektarový výnos a značné zvýšené náklady 
na obhospodařování z důvodu proměnlivého osazení a stáří vinic. 
Přínosy ekologické produkce: 
 Hrozny z ekologické produkce 
 Niţší náklady na obhospodařování vinic 
 Větší diferenciace na trhu v produkci vína 
 Vyšší dotace na hektar o 21 299 Kč 
 Vyšší prodejní cena hroznů i vína 
 
Hrozby spojená s ekologickou produkcí 
 Niţší hektarový výnos 
 Moţnost ztráty celé roční produkce z důvodu nepříznivých klimatických 
podmínek na vinicích zařazených v ekologické produkci 
 
 
Vinařství CROY rozdělením produkce vína na integrovanou produkci a ekologickou 
produkci získá především moţnost větší diferenciace produktu – vinných hroznů 
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od konkurence v regionu Podluţí. Produkcí ekologických hroznů bude sledovat trend 
dnešní společnosti, kde je kladen velký důraz na zdravý ţivotní styl. Prodej 
ekologických hroznů či ekologického vína přinese i moţnost vyšší ceny za kg či láhev. 
Přechod na ekologickou produkci u vinohradů s dnes jiţ proměnlivým porostem přinese 
také značné úspory v ošetřování vinic. Největší riziko ekologické produkce je celá ztráta 
výnosů v případě špatných klimatických podmínek. V rámci srovnání se současnou 
situací, kdy je obhospodařování těchto 20 ha aţ o 18% draţší oproti dalším 20 ha 
v jiných viničních tratích. Jiţ dnes je zde realizován niţší hektarový výnos i niţší kvalita 
(cukernatost hroznů). Dle vyjádření sklepmistra by mělo dojít do 10 -15 let k obnovení 
vinic novou výsadbou. I z tohoto důvodu bude navrácení k přírodě a očištění půdy 
od škodlivých chemických vlivů nejlepší cestou a silné riziko neúrody pro vinařství 
akceptovatelné.  
3.2 Nákup nové výrobní technologie 
Pro efektivní vedení konkurenčního boje a moţnost implementace strategie disruption 
je důleţité zavést nové výrobní technologie. Vinařství CROY se jednoznačně neobjede 
bez nových nerezových tanků pro řízené kvašení. Jedině metoda řízeného kvašení 
přinese kvalitu srovnatelnou s konkurencí. Současný postup kvašení vína 
prostřednictvím bouřlivého kvašení není dostatečný. Vína vinařství CROY jsou cílena 
na vyšší segment zákazníků i co se komunikace a ceny týče. Proměnlivá kvalita však 
u této skupiny zákazníků není přijatelná. Vína budou nadále produkována přírodním 
způsobem bez pouţití umělých kvasinek a enzimů, jen v kvasné fázi bude celý proces 
řízen, tak aby víno neztratilo na hodnotě ve vůni a zvláštnostem terroire. Pro výrobu 
30 tisíc lahví vína je třeba nakoupit 10 nerezových tanků o objemu 1000 litrů 
s technologií řízeného kvašení. Vinařství nakoupí v první fázi nejjednodušší modelovou 
řadu s ručním řízením bez napojení na informační systém a komunikátor. 
Při výběrovém řízení na dodavatele technologie však bude poţadavek na případné 
dokoupení těchto modulů stejně jako rozšíření technologie řízeného kvašení na další 
kusy se zajištěním kompatibility s pořizovanou technologií. Předpokládaná cena 
je odhadována na částku 1 500 000 Kč. Uvedená technologie je minimem 
pro nastartování strategie disruption. V dalších letech bude třeba postupně zakoupit 
plničku lahví spolu s etiketovačkou a pneumatickým lisem.  
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3.2.1 Financování  
Na financování nákupu výrobní technologie můţe vinařství CROY získat prostředky 
ze Státního zemědělského a intervenčního fondu v hodnotě 50% z celkové investice. 
Jedná se o podporu v rámci opatření „I.1.3 Přidávání hodnoty zemědělským 
a potravinářským produktům“. Vinařství můţe získat dotaci aţ do výše 30 mil Kč. 
Cílem podpory je zvýšit výkonnost zemědělských podniků a zlepšování kvality 
výrobků. Dotace je vyplácena ex post, kdy je třeba, aby si celou investici nejdříve 
profinancoval ţadatel o dotaci sám nebo ve spolupráci s bankou. UniCredit Bank 
připravila speciální úvěrový produkt pro vinaře, kdy termíny splátek koresponduje 
s cash-flow vinohradníků a splátky jsou odloţeny aţ koncem roku, a tím 
i vinohradnické sezóny. Financování z vlastních zdrojů vinaře musí být minimálně 20%, 
úroková sazba se pohybuje mezi 3-4 % ročně. Vinařství CROY by dosáhlo na úvěr 5 
mil Kč v případě financování nákupu technologie pomocí dotace a zároveň i banky. 
Byla nabídnuta 3% roční fixní úroková sazba.  
Výzva pro předkládání projektů je plánována na měsíc červen. Konkrétně od 14. 6. 
do 27. 6. 2011 do 13:00 hod
85
. Pro Výzvu je alokovaná částka 740 mil. Kč. 
Vinařství CROY si jiţ teď připravuje podklady pro podání ţádosti, tak aby o dotaci 
mohlo poţádat v prvních dnech Výzvy. Včasné podání zvyšuje šanci na získání dotace.  
Vzory prohlášení a povinných příloh Ţádosti o dotaci jsou součástí této práce 
v přílohách 3 -11. 
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 MZE, 13 kolo příjmů žádostí do Programu rozvoje venkova [online]. 
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3.3 Získání úspor z rozsahu 
Při analýze Porterova pětifaktorového modelu byly zjištěny takřka neexistující úspory 
z rozsahu v oborech vinařství i vinohradnictví. Slovácká vinařská podoblast, 
kde je zařazeno i vinařství CROY je rozlohou největší vinařskou podoblastí. 
Rozprostírá se od údolí řeky Moravy aţ po svaţité terény Kyjovska 
a Uherskohradišťska. V oblasti mikroregionu Podluţí je na 51 aktivních vinařů. Jedná 
se o malé vinařské firmy rodinného charakteru, kde je obchod realizován nahodile, 
vinařství nemají ve většině případů ţádnou strategii a těţí z dlouhodobých osobních 
vazeb se svými odběrateli. Většina vinařů dělá přírodní vína bez zásahu moderní 
techniky. Je zde velký podíl ruční práce a velmi nízká produktivita. Většina vinařů 
v tomto regionu má vlastní vinici a jsou zároveň i vinohradníky. Rozlohou vinic 
převládají malá vinařství s rozlohou vinic kolem 5 ha a roční produkcí do 20 tis. lahví.  
Pro zefektivnění výroby, zvýšení kvality vína, dosaţení úspor z rozsahu a vyjednávací 
síly u dodavatelů i odběratelů by bylo nejvhodnější zaloţit klastr vinařů. Myšlenka 
klastrových iniciativ je ve světě velmi ţivá a funkční jiţ od 90. let 20. století. Klastrové 
iniciativy jsou plně v souladu s dílem M. E. Portera Konkurenční výhoda. Sám M. E. 
Porter říká: „Během posledního desetiletí se koncepce klastrů stala ústřední myšlenkou 
konkurenceschopnosti a hospodářského rozvoje…86.“ Klastrové iniciativy jsou plně 
akceptovatelnou sloţkou hospodářského rozvoje a napomáhají zvyšovat nejen 
konkurenceschopnost firem zařazených v klastru, ale celému regionu kde klastr působí. 
V České republice existuje dle agentury CzechInvest 25 aktivních klastrů z oboru 
zpracovatelského průmyslu87. Z oblasti zemědělství zatím neexistuje ţádný aktivní 
klastr, v roce 2005 proběhla mapovací fáze Regionální rozvojovou agenturou 
Jihomoravského kraje. Ze strany vinařů byl o tuto spolupráci zájem, avšak v procesu 
mapování bylo zjištěno, ţe vinaři nespadají oborově pod zpracovatelský průmysl, ale 
pod zemědělství, a tím jakákoli další činnost skončila, protoţe na podporu vzniku 
klastrů nebyly dostatečné finanční prostředky z veřejných zdrojů. Ministerstvo 
zemědělství nemá oproti Ministerstvu průmyslu a obchodu přímou podporu vzniku 
klastrů a klastrových iniciativ.  
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 SÖLVELL, Ö, LINDQVIST. G, KETELS, Ch, předmluva PORTER M. E. Zelená kniha klastrových 
iniciativ s. 5 
87
 CZECHINVEST, Klastry a klastrové iniciativy [online] 
73 
Příkladem světově úspěšným klastrem je např. Silicon Valley se svými high-tech 
technologiemi, výzkumem vývojem. Bez spolupráce místních firem právě na výzkumu, 
vývoji či společným sdílení nákladů nebo vyjednávání s politickými reprezentanty 
by Silicon Valley nikdy nedosáhlo takového úspěchu. Dalším zajímavým klastrem 
je klastr na výrobu parfémových flakonů na severu Francie tzv. Bresle Valley. 
Tento klastr sdruţuje malovýrobce flakonů a zabírá celých 70 % trhu.  
I ve vinařství existuje jeden vysoce výkonný klastr, i kdyţ nikdy nebyl jako klastr 
popsán. Z hlediska cílů klastrových iniciativ ho klastrem nazývám. Jde o Beaujolais 
nouveau, víno z oblasti Beaujolais. Jedná se o mladé víno, které celosvětově přichází 
na trh kaţdoročně, kaţdý třetí čtvrtek v listopadu. Beaujolais je marketingově masově 
propagováno a malá vinařská oblast je celosvětově známá. Proč Beaujolais vzniklo? 
Vína z této oblasti jsou chuťově nejlepší jako mladá, musí se tedy rychle zkonzumovat. 
Svátek Beaujolais s masovou marketingovou podporou je nejlepší cestou jak sklepy 
rychle vyprázdnit. Oblast je stejně jako  Podluţí zastoupena mnoha malými a středními 
vinaři, kteří se však sdruţili a společně vína prodávají pod společnou značkou. Kdyby 
kaţdý vinař vystupoval v oblasti Beaujolais sám nikdy by nemohl dosáhnout takové síly 
a marketingové podpory, velmi snadno by se mohlo stát, ţe by víno bylo přestárlé, 
a tedy velmi špatně prodejné. Krom obchodního hlediska dochází v oblasti ke značným 
úsporám z rozsahu, veškerá propagace, vizuální vzhled obaly atd. jsou nakupovány 
společně ve velkém mnoţství. Tato klastrová iniciativa nemá vliv pouze na vinaře 
v oblasti, ale je zde síla synergického efektu pro celý region, cestovní ruch, 
ale i dodavatele samotných vinařů. Celý region je nyní konkurenceschopnější 
a hospodářsky aktivnější coţ má pozitivní vliv na ekonomiku celé Francie.  
3.3.1 Návrh vinařského klastru 
Myšlenka vinařského klastru Dolní Moravy (mikroregiony Podluţí a Hodonínska) 
je relativně troufalá a mnozí budou i namítat, ţe v podmínkách české společnosti 
nerealizovatelná. Jedině spojením vinařů můţe dojít ke zvýšení jejich 
konkurenceschopnosti a stejně tak i konkurenceschopnosti a atraktivity celého regionu. 
Následující obrázek zobrazuje jednotlivé procesy vedoucí ke vzniku plnohodnotného 
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vinařského klastru.  Nepostradatelný úvodní výzkum a tzv. mapování klastru88. 
Následně je třeba ve spolupráci s potenciálními účastníky, nastínit problémy, které 
je třeba řešit a výběr skupiny pro jejich řešení. V této fázi by měla být definována vize 
klastru, tzn. upřesnění toho, kam chce klastr vstupovat. Souběţně je pravděpodobný 
zvyšující se zájem dalších potenciálních subjektů. Klastr je dynamický subjekt, 
proto ve všech popsaných fázích dochází k modifikacím celkové klastrové strategie 
Obrázek 12: Procesy vzniku klastru 
 
Zdroj: CZECHINVEST, Průvodce klastrem [online] s. 49 
Vize vinařského klastu Dolní Moravy: 
„Reprezentovat a podporovat zájmy a rozvoj vinařů s cílem přispět ke zvýšení efektivity 
a konkurenceschopnosti odvětví a regionu jako celku.“ 
Následující obrázek představuje návrh mapy klastru, prezentující subjekty, které budou 
pro vznik klastru osloveni a činnost. Mapa zobrazuje četnost subjektů a činností 
v klastru. Je zde zaznamenán i důraz na VaV, technologickou základnu či vzdělávání 
potenciálních zaměstnanců. Je pamatováno i na případné synergické efekty v podobě 
podpory cestovního ruchu oblasti.  
                                                 
88
 Poznámka autorky: Jedná se o specifikaci subjektů účastnících se v klastru v rámci oboru, 
horizontálních vazeb s dodavateli či politickými representanty a vertikální vazba mezi subjekty v klastru a 
zákazníky. 
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Obrázek 13: Návrh mapy klastru 
Zdroj: vlastní zpracování 
Příklady subjektů v klastru: 
 vinařské firmy 
 instituce terciárního vzdělávání  
 Střední odborná škola vinařská 
 MAS Dolní Morava 
 Hospodářská komora  
 dodavatelé technologií na obhospodařování vinohradů 
 dodavatelé technologií (lisy, odzrňovače, technologie řízené kvašení atd.) 
 dodavatelé postřiků 
 dodavatelé chemie na ošetření vína 
 dodavatel lahví  
 grafik  
 tiskárna aj. 
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V první fází fungování bude nejefektivnější nakoupit pro vinařský klastr důleţité 
technologie, které budou moci jednotliví členové klastru – vinaři sdílet. Jedná se v prvé 
řadě o nový pneumatický lis a odzrňovač s kapacitou 3,5 – 5 t za cenu2,5 – 3,5 mil 
Kč. Pneumatický lis se dá sdílet jednoduše a logistika je snadno plánovatelná. Nákup 
této prvotní technologie společně, přinese zlepšení kvality rmutu, který je pro kvalitu 
vína velmi důleţitý. Kvalitní odzrňovač zamezí narušování zrníček v bobulích, a tedy 
vniknutí neţádoucí hořkých sloţek do vína. Další technologií, která by vinařům 
při společném nákupu velmi pomohla a přinesla úspory z rozsahu, zefektivnění výroby 
a především zlepšení hygieny je mobilní automatická plnička lahví. Obrázek plničky 
spolu celkovým procesem plnění lahví je v příloze 12 této práce. Náklady na mobilní 
plničku se pohybují v rozmezí od 1,5 do 3 mil Kč. Společně mohou vinaři za poplatek 
sdílet nevyuţité kapacity ve vlastnictví členů klastru (např. traktor, postřikovače, 
cepák atd.). V prvotní fázi fungování klastru můţe být společně realizovány společné 
nákupy grafických prací, tiskárnou etiket a dodavatelem obalů. Jedná se o společné 
sdílení nákupů. Je to jednoduchý způsob jak ušetřit a společně utuţit spolupráci v rámci 
klastru. Zajímavým projektem můţe být v prvotní fázi i společná účast na výstavách 
a veletrzích spolu s podporou celého regionu. Samozřejmostí by měla být uţší 
spolupráce při vzájemném nákupu či prodeji vinné révy mezi členy klastru 
především s důrazem na kvalitu vinné révy a úzkou komunikaci při všech fázích 
obdělávání vinohradů. Tento způsob spolupráce můţe jednotlivým členům klastru 
přinést predikovatelné odběry vinné révy stejně jako moţnost dohledu a ovlivňování 
jednotlivých prací na vinici.  
Po překonání prvotní fáze existence klastru, by měl být kladen větší důraz na spolupráci 
s akademickou půdou, především inovací v postupech ochrany a zpracování vinné révy 
a výrobě vína. Nemělo by být zapomínáno na tvorbu nových komunikačních 
či propagačních strategií a snahu o diferenciaci vína z regionu např. certifikace vína 
VOC
89
 nebo společné regionální Cuvée Podluţí. Dále by mohly být nakupovány další 
technologie pro zlepšení kvality vína, např. řízené kvašení, zde je potřeba precizně 
naplánovat celý logistický proces a zváţit mnoţství a kapacitu tanků s plánem jejich 
                                                 
89
 Poznámka autorky: Jedná se o vína originální certifikace. Certifikace dle tzv. románského apelačního 
značení, kde se vína značí dle místa původu hroznů, nikoli jen podle mnoţství cukru při sklizni – 
Germánské apelační značení (standardní systém – kabinet, výběr z hroznů atd.).  
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vyuţití. Dalším druhem spolupráce můţe být nákup neskladovatelných dodávek 
s přínosem  úspor z rozsahu. Velmi důleţité je v této fázi společné vystupování 
při vyjednávání s politickými reprezentanty či dodavateli a odběrateli. Tato moţnost 
je pro subjekty v klastru velmi důleţitá, protoţe jen tak se mohou i malé subjekty přímo 
podílet na rozhodování. Výše uvedené opatření mohou být funkční aţ po etablování 
klastru a vyšší důvěře jednotlivých členů klastru. 
Přínosy klastru pro jeho členy: 
 Zvýšení produktivity na základě přístupu ke speciálním technologiím, 
informacím i dovednostem. 
 Přístup i inovacím i pro malé subjekty.  
 Úspory z rozsahu. 
 Jednotné vystupování při vyjednávání s politickými reprezentanty. 
 Větší síla při komunikaci s dodavateli a odběrateli.  
3.3.2 Financování aktivit klastru 
Aktivity klastru je moţné financovat z veřejných či soukromých zdrojů, 
nebo vzájemnou kombinací. Pro financování vinařského klastru neexistuje ţádný 
speciální fond či program.  
Financování z veřejných zdrojů 
Pro financování vinařského klastu z veřejných zdrojů je moţné vyuţít prostředků z: 
 Příspěvků municipalit 
 Příspěvků kraje 
 Dotace z programu INTERREG 
 Dotace z programu LEADER  
 
Financování prostřednictvím příspěvků municipalit, nebo kraje není pro vinařský klastr 
pravděpodobné. Předpokladem je, ţe jednotlivé obce budou partnerem či členem 
klastru, ale bez investičního vstupu, maximálně se symbolickým příspěvkem. Stejná 
pozice je očekávána u kraje, protoţe tento druh aktivit, nespadá do krajské politiky 
podpory podnikání v rámci Jihomoravského kraje. 
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Program INTEREG je zaměřen na příhraniční spolupráci. Pro Jiţní Moravu 
je spolupráce moţná s regiony Dolního Rakouska v rámci příhraniční spolupráce 
Česko – Rakousko. Je moţné navázat spolupráci i s regiony Trenčínského, Trnavského 
a Ţilinského kraje v rámci příhraniční spolupráce Česko – Slovensko. Z pohledu 
vinařského klastru je zajímavější spolupráce s regionem Dolního Rakouska, 
který je vinařsky vyspělí a v rámci spolupráce s vinařstvími v rámci Dolní Moravy 
potaţmo Podluţí můţe přinést zajímavé podněty a know how. Dotace je zde moţná 
aţ do výše 85 % výdajů a dopady a přínosy spolupráce musí být sdíleny mezi oběma 
státy rovnoměrně. Tento dotační titul je vhodný především pro společnou propagaci, 
workshopy či networking, ale ne na plnou klastrovou činnost. 
Nejpřijatelnějším dotačním titulem je podpora SZIF prostřednictvím programu 
LEADER. Finanční prostředky zde přerozděluje tzv. Místní akční skupina (MAS). 
V regionu Podluţí se jedná o MAS Dolní Morava, která sdruţuje mikroregiony Podluţí 
a Hodonín. Dotace je zde rozdělována aţ do výš 60 % a je moţné z této částky pořídit 
pro klastr technologie, které mohou být mezi členy sdíleny. Momentálně byly zahájeny 
rozhovory s MAS Dolní Morava, které se návrh zamlouvá a je přístupná facilitovat, 
takové zaloţení vinařského klastru Dolní Moravy. Včetně dalších vazeb na vinařské 
adodavatelské subjekty z Dolního Rakouska, tak, aby bylo moţné v budoucnu vyuţít 
program INTERREG v rámci vzájemné příhraniční spolupráce. 
Financování klastru z veřejných zdrojů je nejmarkantnější ve fázi zakládání a rozvoje 
klastru, kdy je třeba jednotlivé členy podnít a rychle ukázat výsledky. Tímto zdrojem 
však mohou být financovány i rozvojové aktivity klastru.   
Financování ze soukromých ze soukromých zdrojů 
Tento druh financování je zaloţen pouze na členských příspěvcích jednotlivých 
subjektů v klastru. Často jsou zde také vyuţívány investice formou private equity, 
nebo cizích bankovních zdrojů. Většinou je tento druh financování realizován 
aţ v pozdějších fázích existence klastru. Na tomto druhu financování je sloţité zaloţit 
zakládání a rozvoj klastru z důvodu zatím velmi vzdálených a nehmatatelných výsledků 
pro jednotlivé členy. 
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Kombinované financování 
Nejběţnějším druhem financování klastrových iniciativ je kombinované financování, 
vyuţívané ve všech fázích existence klastru. Standardně je ve fázích zakládání klastru 
vyšší podíl veřejných dotačních prostředků oproti prostředkům soukromých. Ve fázích 
rozvoje a dospělosti klastru je podíl veřejných prostředků nízký, financování probíhá 
příspěvky členů a dluhovým externím financováním.  
Vinařství CROY jiţ pro sezónu 2011 navázalo v duchu klastrové činnosti spolupráci 
s vinařstvím BM Vinařství s.r.o., které bylo zaloţenou v roce 2010 Janem Balgou, 
jedním ze spoluvlastníků zaniklého vinařství ČEBAV z Tvrdonic. Spolupráce v roce 
2011 bude vykazovat tyto znaky: 
 Vinařství CROY, BMV Vinařství s.r.o. zapůjčí technologii na obdělávání 
vinohradů – traktor, postřikovač. 
 BM Vinařství s.r.o. od vinařství CROY odebere cca 10 vagonů hroznů 
při průměrné výkupní ceně 15 Kč na kg. BM Vinařství má moţnost 
spolurozhodovat o načasování sklizně a ošetření vinic. Obrat vinařství CROY 
z prodeje 10 vagonů hroznů je plánován na 1,5 mil Kč. Při predikci mnoţství 
je počítáno s průměrnou úrodou. V případě, ţe bude úroda vína větší BM 
Vinařství je kapacitně schopno odebrat aţ 20 vagonů hroznů. 
 Vinařství CROY vyuţije pro tuto sezónu kompletní technologické zázemí pro 
výrobu vína BM Vinařství. Společně budou sdíleny technologie (pneumatický 
lis, odzrňovač, technologie řízeného kvašení). Časový harmonogram Výzvy 
z programu PRV neumoţňuje technologii pořídit pro ročník 2011.  
 Dochází ke společné výměně a sdílení pracovníků. 
 Plánovány jsou společné rozvozy vína v rámci ČR, tak by docházelo k úsporám 
z rozsahu např. při nákupu PHM. 
 
Započatá spolupráce mezi vinařstvím CROY a BM Vinařství je pilotním projektem 
a důkazem funkčnosti klastrování a společného vyuţívání zdrojů.  
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3.4 Vinařská akci – VINAXIE 
Tradičními způsoby financování, mezi které patří úvěry a jiné finanční instrumenty 
a také jejich kombinace s dotací byly zmíněny v předešlých kapitolách. V této kapitole 
bude pozornost věnována návrhu inovativní formy získávání finanční prostředků 
pro financování rozvoje vinařství. Tento nekonveční způsob je představován 
„Vinařskou akcí“. Pro marketingové účely vinařství byl stanoven název VINAXIE. 
Představuje spolu s klastrovou iniciativou další netradiční formu rozvoje a financování 
vinařství CROY.  
V souvislosti s poměrně dynamickým růstem zájmu laické veřejnosti o oblast vinařství 
v několika posledních letech, v jehoţ důsledku došlo k opakovanému vstupu 
soukromých investorů do oblasti vinařství formou budování investičních aktivit 
jako např. Sonberk, Gotberg, Nové vinařství atd., vzrostla i prestiţ oboru vinařství 
jako celku. Zájem o víno a určitá erudovanost v oblasti vína je dnes poměrně běţnou 
součástí a vyjádřením společenské prestiţe. Vlastní vinařství či vína zvyšují prestiţ 
jejich vlastníka ještě více, stejně jako pocit odlišení se od svého okolí, které těmito 
moţnostmi nedisponuje. Mnoho zákazníků má touhu získat osobní víno, které 
při následné konzumaci ve společnosti přátel či obchodních partnerů prezentují 
s patřičnou mírou hrdosti ve vztahu k takovémuto produktu. Je také stále více osob, 
které by chtěly zaţívat podobné emocionální rozpoloţení, ovšem je mimo jejich 
moţnosti realizovat vlastnický vztah k vinařství nebo se alespoň stát jeho investorem. 
Přicházím tedy s návrhem netradiční formy financování v podobě private equity, 
realizované prodejem vinařské akcie. Princip fungování vinařské akcie je jednoduchý 
a lehce aplikovatelný: 
 Jedna vinná hlava = 1 VINAXIE 
 Validita VINAXIE = 5 let 
 1 VINAXIE = roční dividenda ve formě 1 láhve vína po dobu 5 let 
 Cena VINAXIE = 1200 Kč 
 
Vinařství CROY do projektu VINAXIE můţe zahrnout 5,2 ha vlastních vinohradů. 
Průměrně je na kaţdém hektaru 4,5 tis. vinných hlav. Do projektu bude moţné 
z hlediska řiditelnosti rizik projektu započíst 3650 vinných hlav z kaţdého hektaru. 
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Vinařství CROY můţe získat z projektu VINAXIE volný kapitál ve výši: 
3650 hlav * 5,2 ha *1200 = 22 776 000 Kč 
Dividenda v podobě 1 láhve vína kaţdý rok po dobu 5 let od nákupu VINAXIE bude 
„vyplácena“ vţdy před vánočními svátky, vínem ročníku předcházejícího. Akcie není 
spojena s výkonem hlasovacích práv ani jiného ovlivňování chodu společnosti. Akcie 
není volně obchodovatelná na trhu a po uplynutí pětileté lhůty drţení akcie má majitel 
nárok na opci se znovuobnovením akcie. Majitel akcie, dostane certifikát o vlastnictví 
na pětileté období spolu s garantovaným výnosem ve formě vinné láhve kaţdý rok 
po dobu platnosti akcie. Kaţdá láhev bude označena unikátním kódem, který se bude 
shodovat s kódem na obdrţeném certifikátu akcie.  
Kód bude sloţen z následujících znaků: 
Rok nákupu akcie 
 
2011/18071985/PETRA/JURAKOVA 
  
 Údaje volitelné zákazníkem, jméno můţe být nahrazeno názvem firmy 
 
Nákupem VINAXIE bud mít „investor“ právo stát se členem CROY Clubu. 
S členstvím bude spojeno oprávnění obdrţet slevu 5,2 % při nákupu dalšího sortimentu 
z vinařství. Současně se zájem takovéhoto investora a člena klubu můţe stát i jeho 
vedlejší výdělečnou činností. Automaticky má totiţ příleţitost stát se tzv. CROY 
Scout´s. CROY Scout´s jsou prodejní reprezentanti vinařství CROY nabízející „své 
vlastní víno“ formou přímého prodeje.  Z kaţdé prodané láhve obdrţí CROY Scout´s 
vysoce atraktivní provizi ve výši 36,5 % z běţné ceny vína pro koncové zákazníky bez 
DPH. Vlastnictví vinné akcie - VINAXIE, je ovšem bezpodmínečnou podmínkou pro 
zisk statutu CROY Scout a realizaci přímého prodeje.  
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3.5 Návrh disruptivní marketingové a obchodní strategie 
Analýza stávajícího marketingového mixu byla provedena v kapitole 2.2 této práce. 
Následující návrhy a doporučení mají za cíl stávající marketingový mix a obchodní 
strategii zdokonalit a zefektivnit, tak aby vinařství CROY mohlo úspěšně rozrušit 
relativně silně etablovaný vinařský trh.  
3.5.1 Návrh marketingového mixu 
Výrobek 
Vinařství CROY, bude stále nabízet vína z vlastních vinic. Výrobek a jeho kvalita 
je pro vinařství CROY nejdůleţitější změnou, která není nikterak disruptivní, ale musí 
na ní být celá strategie postavena. Pro výrobu vína budou pouţity technologie řízeného 
kvašení, a tím bude lépe ovlivnitelná chuť a charakter vína. Vinařství nemá za cíl 
vyrábět vína s pouţitím enzymu a ušlechtilých kvasinek, stále se bude jednat o přírodní 
produkt, avšak s cílem zachovat co nejvíce aroma a chuti přirozeného vína z vinice. 
Stávající způsob výroby však toto neumoţňuje. Část produkce, bude do 3 let, v reţimu 
biovína potaţmo ekologické produkce vinných hroznů. Tím vinařství CROY nabídne 
další výrobkovou řadu. Biovína by měla do 3 let navýšit stávající produkci 20 tisíc lahví 
o 10 tisíc lahví v biokvalitě. V Šíři sortimentu by měla být zachována, stejně jako 
odrůdová skladba. Předpokladem je vyšší počet vinných kupáţí, především u biovín.    
Krom změny výrobního postupu bude postupně měněn i obal vína, tak, aby byl pro 
zákazníky na první pohled zapamatovatelnější a čitelnější. Ambaláţ bude stále 
vyuţívat symboliku KROJE, avšak v modernější podobě. Návrh nového obalu 
je zaznamenán na následujícím obrázku. Obal bude mít čistější linii, ale větší důraz 
a tlak na krojovou symboliku. Vlaječka na hrdle lahve víno odliší a přinese větší 
pozornost ze strany zákazníků na víno CROY. Etiketa bude snadněji zapamatovatelná 
a naprosto unikátní na českém trhu. Bude zde zachována barevná symboliky 4 ročních 
období stejně jako u stávajícího obalu. Následující návrh pracuje zatím pouze s jedním 
odstínem. Jedná se zatím o pracovní verzi, která bude dále diskutována.  
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Obrázek 14: Návrh nové ambaláţe vína 
 
Zdroj: interní materiály vinařství CROY ve spolupráci s reklamní agenturou PHOBIA 
 
Cena 
Cenová politika se oproti stávajícímu stavu měnit nebude. Cenový model bude vţdy 
počítat s cenou pro On trade a Off trade zákazníky. Stávající průměrná cena na 80 Kč 
na 1 lahev by se neměla sniţovat. Předpokládají se změny cen u jednotlivých odrůd dle 
aktuální kvality odrůdy v jednotlivých ročnících. Cena Biovín bude nastavena jako 
vyšší oproti běţným vínům z integrované produkce, a to o 20 – 30%. 
Propagace 
Oblast propagace bude i nadále zahrnovat především podporu prodeje. Bude však 
upouštěno od tradičních propagačních míst jako jsou výstavy, veletrhy. Tento druh 
propagace neoslovuje cílovou skupinu vinařství. Veletrhy a výstavy jako Vinex 
nebo Víno a destiláty jsou spíše o masových návštěvách laické veřejnosti neţli 
o budování dlouhodobých vztahů.  
Větší důraz bude kladen na internetovou propagaci v rámci tzv. sociálních sítí 
a především přímé nabízení produktů. Za tímto účelem bude přepracován web 
společnosti a především pak jeho eshop, který jiţ nebude slouţit pouze jako instrument 
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propagace, ale stane se z něj nástroj prodeje. Přímá propagace bude zajišťována také 
prostřednictvím CROY Scout´s, kteří by měli aktivně pořádat vinné prezentace 
v okruhu svých známých a blízkých.  
I nadále bude aktivně vyuţívána propagace vinařství na prestiţních sportovních 
či společenských akcích, tak aby vinařství oslovilo vytyčenou cílovou skupinu. Na dané 
propagační akce budou tvořeny vţdy individuální vizuální kampaně spojené s hlavním 
mottem vinařství „Kaţdý má svůj CROY/kroj“. Vizuální kampaň je jiţ průběţně 
realizována, např. při ECM Prague open 2010, obrázek 15. 
Obrázek 15: Vizuální kampaň v duchu „Kaţdý má svůj CROY“, ECM Prague Open  
 
Zdroj: interní materiály vinařství CROY ve spolupráci s reklamní agenturou PHOBIA 
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Další vizuální kampaň byla realizována při uvedení opery Figarova svatba v Janáčkově 
divadle Brno v únoru 2011. Daný materiál byl součástí všech propagačních materiálů 
akce. Obrázek 16 byl publikován také v magazínu Diva, který je distribuována 
abonentům Národního divadla Brno. 
Obrázek 16: Vizuální kampaň v duchu „Kaţdý má svůj CROY“, Figarova svatba 2011 
 
Zdroj: interní materiály vinařství CROY ve spolupráci s reklamní agenturou PHOBIA 
Dále uvedené vizuální kampaně byly součástí propagace vinařství na veřejnosti, 
ať uţ při příleţitosti společenských událostí v Národním divadle Brno, 
nebo při představování vína na řízených degustacích pro korporátní klientelu. Vinařství 
CROY klade velký důraz na dlouhodobý vztah se svými zákazníky, i proto nabízí 
degustace a pikniky přímo ve vinici například spojené s masáţí, obrázek 18. 
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Obrázek 17: Vizuální kampaň v duchu „Kaţdý má svůj CROY“ 
Zdroj: interní materiály vinařství CROY ve spolupráci s reklamní agenturou PHOBIA 
Obrázek 18: Vizuální kampaň degustace s masáţí ve vinici  
 
Zdroj: interní materiály vinařství CROY ve spolupráci s reklamní agenturou PHOBIA 
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K propagaci jiţ nebudou pouţívány komunikační nástroje, jako je rádio, kde byla 
kampaň z hlediska poměru ceny a výkonu naprosto neefektivní. Tematicky tvořené 
kampaně se za poslední 4 měsíce, kdy jsou aktivně realizovány, velmi osvědčily. 
Navýšila se návštěvnost webových stránek o 70 % a celkově objednávky vína o 30 %. 
Dalším krokem je zoptimalizování eShopu a aktivní vyuţívání profilů na sociálních 
sítích typu Twitter, Facebook a především LinkedIn, kde jsou členy potenciální 
zákazníci z vytyčené cílové skupiny.  
K propagaci vinného projektu VINAXIE bude pouţito především inzerce a nabídky 
produktu na záţitkových serverech, slevových serverech a lifestylových magazínů. 
Kampaň na propagaci VINAXIE bude realizována ve dvou fázích. První fáze bude 
v období vinobraní tj. září 2011 a druhá masovější fáze podpořená propagací 
na slevových serverech a aktivní komunikační kampaní na sociálních sítích 
a lifestylových magazínech v prosinci 2011. Předvánoční čas přeje nákupu netradičních 
dárků a poukázek nejvíce. Do kampaně na propagaci VINAXIE investuje vinařství 
CROY 200 tis. Kč. Jedná se o investici, která představuje pro vinařství CROY 95 % 
dřívějších investic do reklamy a propagace, ale pro vstup na trh a získání rychlých 
finančních prostředků včetně potenciálních nových obchodních zástupců je to investice 
nepostradatelná.  
Distribuce 
Standardní distribuční kanály vinařství CROY jsou neefektivní. Vinařství pouţívá 
stejné kanály jako konkurence, coţ má za následek tlak na cenu ze strany vinoték, 
restaurací a odborných vinařských eShopů. Část produkce je prodávána napřímo 
korporátní klientele především prostřednictvím osobních kontaktů majitele vinařství. 
Momentálně vinařství nemá ţádného interního obchodníka pro nabízení vína 
v restauracích, kavárnách či vínotekách. Je třeba, aby pro nový ročník vína 2011 byl 
přijat obchodník výhradně pro vinařství CROY, který bude na základě realizovaných 
marketingových kampaní aktivně obchodovat. V minulosti byly realizovány kampaně, 
avšak bez následné aktivní podpory obchodního zástupce. Tento stav se musí změnit, 
protoţe bez přímé vazby mezi marketingem a obchodní činností nemůţe vinařství 
docílit zvyšujících se prodejů a vyššího podílu na trhu. 
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Disruptivní strategií v oblasti distribuce je aktivní diferenciace obchodního modelu 
oproti konkurenčním vinařstvím. Disruptivní model tkví v aktivním vyuţívání přímého 
prodeje prostřednictvím CROY Scout´s, kteří vzejdou z projektu VINAXIE. Vinařství 
pro své CROY Scout´s připravilo velmi lukrativní provizi ve výši 36,5 % z konečné 
prodejní ceny bez DPH. Navazuje tak na zvyšující se zájem konzumentů o víno 
a především stále větší důraz na osobní vztahy a doporučení. Model přímého prodeje, 
přinese vinařství vysokou míru rozptylu po celé ČR při velmi nízkých akvizičních 
nákladech. Jediným přímým akvizičním nákladem zde bude pro vinařství CROY 
zajištění akcionářů do projektu VINAXIE.  
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4 Vymezení a eliminace rizik 
V průběhu celého ţivotního cyklu podniku můţe dojít k narušení či ohroţení 
jeho plánovaného průběhu. K objektivnímu posouzení potenciálních rizik a především 
k efektivnímu stanovení opatření jejich prevence, popř. jejich účinné eliminace, je nutné 
vypracování přehledu moţných ohroţení, jejich členění a analýza z pohledu 
předpokládané četnosti jejich výskytu a závaţnosti následků.  
Tabulka 7: Hodnocení úrovně rizik 
Úroveň 
rizika 
Dopad na ţivotní cyklus projektu 
NÍZKÁ Nepodstatné narušení vývoj. Operativním řízením lze obnovit 
plánovaný vývoj projektu. 
STŘEDNÍ Narušení vývoje. Správným řízením je moţno dosáhnout 
poţadovaných parametrů v plánovaných termínech a výsledcích. 
VYSOKÁ Zásadní narušení vývoje podniku, případně jeho pozastavení. 
Vyţaduje opatření k tomu, aby bylo dosaţeno poţadovaných 
parametrů v plánovaných termínech. 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Projekt implementace strategie disruption je připraven dostatečně a jiţ od počátku 
přípravy projektu byla identifikována klíčová rizika a stanovena opatření k jejich 
prevenci, aby byla pravděpodobnost vzniku těchto rizik maximálně eliminována. 
4.1 Určení klíčových ekonomických rizik projektu  
V rámci plánování strategie, a z toho plynoucí její implementace byla provedena 
podrobná analýza ekonomických rizik, míry vlivu na obchodní případy, 
pravděpodobnost rizika a úroveň kontroly. Pro kaţdý kritický faktor byly zformulovány 
kroky pro eliminaci rizika. Na základě této analýzy byla definována následující 
ekonomická rizika uvedené v tabulce 8. Největším rizikem je vývoj cen, nová strategie 
disruption však má za cíl, nebýt tak závislý na vývoji cen a přinést diferencovaný 
produkt s nekonvenčními komunikačními a distribučními strategiemi. 
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Tabulka 8: Ekonomická rizika  
FAKTOR POPIS DOPAD PŘEDPOKLAD KONTROLA OPATŘENÍ 
Prodejní 
cena 
Pokles cen VYSOKÝ VYSOKÝ STŘEDNÍ 
1 –Nová strategie umoţňuje 
větší diferenciaci produktu 
prostřednictví designu 
výrobku a distribučních 
kanálů. Pomocí nové 
výrobní technologie dojde 
ke zvýšení kvalty výrobku.  
2 -produktový mix 
přizpůsobený výstupům s 
vyšší marţí - biovína 
3 – dostatečné úloţné 
kapacity, vyrovnají cenové 
výkyvy 
4-Realizací klastrových 
aktivit dojde k úsporám 
z rozsahu, a tím vyšší marţi 
Náklady 
technologie 
Zvýšení 
pořizovacích 
nákladů nové 
technologie 
STŘEDNÍ NÍZKY STŘEDNÍ 
1 - Dodavatelé 
pořizovaných strojů a 
zařízení budou vybráni na 
základě výběrových řízení  
2–společnost disponuje 
rezervními finančními 
prostředky pro pokrytí 
případných „vícenákladů“. 
Projektové 
řízení 
Opoţdění 
realizace 
projektu 
STŘEDNÍ STŘEDNÍ VYSOKÝ 
1 – Plánování 
s dostatečnými časovými 
rezervami 
Nezájem 
zákazníků o 
VINAXII 
Nízký zájem o 
VINAXIE, a tím 
i niţší kapitálový 
příjem pro 
investice 
STŘEDNÍ NÍZKÝ VYSOKÝ 
1 –  Komunikační kampaň 
je jiţ naplánovaná a při 
průzkumu u záţitkových 
agentur a slevových serverů 
byl zjištěn vysoký 
předpoklad úspěchu 
Klimatické 
podmínky 
Nepříznivé 
klimatické 
podmínky 
VYSOKÝ STŘEDNÍ STŘEDNÍ 
1-Riziko je částečně 
eliminováno pojištěním 
proti některým klimatickým 
jevům (např. kroupám), dále 
je riziko velmi těţce 
ovlivnitelné.  
Zdroj: Vlastní zpracování 
4.2 Určení klíčových neekonomických rizik  
V rámci projektu byla provedena analýza neekonomických rizik, v rámci které byly 
definovány tyto faktory: 
Tabulka9: Neekonomická rizika  
FAKTOR POPIS DOPAD PŘEDPOKLAD KONTROLA OPATŘENÍ 
Zdroje 
k zajištění 
realizace 
projektu 
Personální, 
administrativní a 
technické zajištění 
realizace projektu 
VYSOKÝ STŘEDNÍ STŘEDNÍ 
1- Na úspěšnou realizaci 
projektu bude dohlíţet 
projektový tým, který je 
sloţený z odborníků  
Adaptace 
zaměstnanc
ů. 
Obtíţná adaptace 
zaměstnanců na 
novou výrobní 
technologii 
VYSOKÝ NÍZKÝ STŘEDNÍ 
1-Uţivatelé technologie 
budou aktivně proškolení  
Zdroj: Vlastní zpracování 
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ZÁVĚR 
Diplomové práce se zabývala přípravou nové konkurenční strategii s prvky rozrušení 
trhu pro vinařství CROY. Vinařství se jiţ od svého vzniku v roce 2008 zaměřuje 
na vyšší segment zákazníků, kteří vyhledávají neobvyklá vína s osobitým designem, 
chutí a kvalitou. Při prezentacích vína dochází k ohromení auditoria propracovaným 
konceptem, avšak toto ohromení je negováno takřka neexistujícími prodejními kanály 
a nestandardizovanou kvalitou jednotlivých odrůd. 
Ke splnění cílů diplomové práce autorka pouţila teoretické poznatky z odborné 
literatury, které stanovují procesy tvorby strategického plánování a s ním související 
konkurenční strategií podniku. Byl analyzován současný marketingový mix společnosti 
a provedena, SLEPT analýza obecného okolí, analýza oborového okolí a analýzy 
vnitřního okolí podniku prostřednictvím metod 7S a analýzy hodnotového řetězce. Dále 
bylo čerpáno z osobních zkušeností a konzultací s jednatelem vinařství CROY. 
Analýza obecného a oborového okolí představila situaci na daném spotřebitelském trhu. 
SLEPT analýza poukázala na faktory, které vinařství CROY přímo i nepřímo ovlivňují 
z hlediska obecného okolí. Analýza oborového okolí prokázala vzrůstající tendenci 
celkové spotřeby vína stejně jako spotřeby draţších přívlastkových vín, které má 
ve svém portfoliu vinařství CROY. Byl však také prokázán vysoký tlak na cenu a takřka 
neexistující diferenciace produktu a úspor z rozsahu. Byly rekognoskovány potenciální 
hrozby ze strany substitučních výrobků a další případné hrozby v konkurenčním boji 
v podobě vstupu nových subjektů na trh. Trh s vínem vykazuje relativně silnou rivalitu 
firem s pouţitím cenové konkurence. Na základě výše uvedených odborných analýz 
byla sestavena SWOT analýza vinařství, která ukázala na interní silné a slabé stránky 
a externí příleţitosti a hrozby, které mohou podnik ovlivnit. Následně byla vytvořena 
syntéza SWOT analýzy, která měla za cíl vytvořit novou konkurenční strategii vinařství, 
která bude obsahovat prvky rozrušení trhu.  
Prvotní a nejdůleţitější změnou ve fungování vinařství CROY je 100% zapojení 
majitele do chodu vinařství. Bez jeho kaţdodenní interakce není moţné zajistit 
implementaci navrţené strategii a následně i její pozitivní evaluaci.  
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Pro zajištění větší diferenciace vstupní komodity tj. vinných hroznů bylo navrţeno 
pěstování vinné révy na ploše 20 ha v reţimu ekologického zemědělství. Tento reţim 
umoţňuje následně produkovat bio víno. Reţim ekologického zemědělství bude pouţit 
na vinohrady, které jsou momentálně v dlouhodobém pronájmu a do 15 let by měly být 
nahrazeny novou výsadbou. Tato strategie přinese pozitivní efekt v příjmech i výdajích 
vinařství. Dojde k úsporám na chemické ošetření vinohradů a vinařství obdrţí vyšší 
dotace na obhospodařování půdy. Vinné hrozny z ekologické produkce přinesou větší 
diferenciaci jak pro obor vinohradnictví a sním související prodej hroznů, tak pro obor 
vinařství spjatý s výrobou vína. Tato diferenciace umoţní vinařství CROY nastavení 
vyšších prodejních cen. 
Pro zkvalitnění produktu byla navrţena nová výrobní technologie řízeného kvašení 
pro objem výroby 30 tis. lahví roční produkce. Byla uvedena moţnost financování 
této technologie prostřednictvím SZIF a 50% dotace. Byl proveden průzkum externího 
financování formou bankovního úvěru spolu s představením adekvátního finančního 
nástroje a jeho poskytovatele.  
Tato práce představuje také moţnost vytvoření vinařského klastru Dolní Moravy, 
který bude sdruţovat pouze malé a střední vinaře z mikroregionů Hodonínsko a Podluţí. 
Prostřednictvím vinařského klastru bude vyřešen problém celého oboru vinařství 
a vinohradnictví, kdy zde neexistují takřka ţádné úspory z rozsahu. Sdruţení vinaři 
budou společně sdílet výrobní technologie, lidský kapitál a současně budou společně 
vystupovat při vyjednávání s dodavateli a státní správou. Tato spolupráce přinese 
značné synergické efekty v podobě úspor z rozsahu, silnější vyjednávací pozice, 
ale i vyšší kvalitu vína a celkovou profesionalizaci oboru vinohradnictví a vinařství.  
Finanční prostředky na rozvoj vinařství je moţné získat prostřednictvím netradičních 
disruptivních nástrojů. Jedná se o nákup vinařské akcie tzv. „VINAXIE“. Majitel této 
speciální akcie bude po dobu 5 let dostávat personifikovanou láhev vína vţdy před 
Vánočními svátky. Projekt „VINAXIE“ můţe vinařství CROY přinést aţ 22 mil. Kč.  
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Jedná se o zajímavý nástroj pro získání volných finančních prostředků pro investice 
a rozvoj vinařství stejně jako pro propagaci a mediální zájem o vinařství. Součástí 
vlastnictví „VINAXIE“ bude i nárok majitele na slevy ve vinařství, členství v CROY 
Clubu s moţností vzdělávání se o víně a především prodej vína z produkce vinařství 
formou přímého prodeje. Provize pro obchodníky je nastavena na 36,5 % z konečné 
prodejní ceny vína bez DPH.  
Pro vinařství byla navrţena nová komunikační kampaň, která bude realizována 
především formou přímých kontaktů s cílovou skupinou, kdy budou vizuální kampaně 
vţdy tematicky korespondovat s danou propagační akcí. Komunikace bude vedena více 
prostřednictvím internetových kampaní na sociálních sítích typu Facebook, Linkedin 
nebo Twitter.  
Distribuční kanál byl obohacen o přímý prodej formou CROY Scout´s, kteří mohou 
vína CROY rozšířit v krátké době bez dodatečných akvizičních nákladů po celé České 
republice.  
Smyslem práce bylo sestavit novou strategii pro malé rodinné vinařství s prvky 
rozrušení trhu. Práce ukázala kroky nové konkurenční strategie analyzovaného 
vinařství. Celá diplomová práce slouţí vinařství jako prvotní inspirace. Některé návrhy 
jsou jiţ realizovány, např. příprava nákupu nové technologie, vytvoření partnerství 
s dalším vinařství pro výrobu vína ročníku 2011 a získání dodatečných úspor z rozsahu, 
ale i nová vizuální kampaň tematicky spojena s danou propagační akcí. Implementace 
dalších návrhů závisí na samotném managementu vinařství.  
Výstupy práce jsou aplikovatelné i pro další podniky nejen z oboru vinařství 
a vinohradnictví. Disruptivní návrhy jako jsou klastrové iniciativy, získání volných 
finančních prostředků prostřednictvím VINAXIE, či nekonvenční a vizuální 
komunikace mohou být v modifikované podobě realizované jakýmkoli jiným 
podnikem.  
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ČTK  Česká tisková kancelář 
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ha  Hektar 
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tis.  Tisíc 
TOP UP Národní doplňkové platby k přímým podporám 
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Příloha 1 Legislativa v oboru vinařství a vinohradnictví 
Podnikání v oblasti vinařství a vinohradnictví je omezeno specifickými zákony, 
nařízeními či vyhláškami.90 
Zákony: č. 512/2006 Sb., o vinohradnictví a vinařství 
  č. 95/1996 Sb., o odrůdách, osivu a sadbě 
č. 147/2002 Sb., o Ústředním kontr. a zkuš. ústavu zemědělském91  
Vyhlášky: č. 297/2000 Sb., k provedení zákona o vinohradnictví a vinařství 
  č. 298/2000 Sb., ke stanovení vinařských obcí a viničních tratích 
  č. 299/2000 Sb., k označování vína a výrobků z hroznů révy vinné 
  č. 191/1996 Sb., k provedení zákona o odrůdách, osivu a sadbě 
Nařízení vlády:č. 342/2002 Sb., k poskytování podpory výsadby a obnovy vinic 
Nařízení EU: Nařízení Rady (ES) č. 1493/1999 a Nařízení komise (ES)  
  č. 1227/2000, o společné organizaci trhu s vínem 
  Nařízení komise č. 649/87, registr vinic 
  Nařízení komise č. 753/2002, popis, označování, obchodní 
  úpravu a ochranu některých vinařských produktů 
  Nařízení komise č. 883/2001, obchod se třetími zeměmi 
  s produkty v odvětví vína 
  Nařízení komise č. 884/2001, doklady pro přepravu vinařských  
  produktů a pro knihy vstupů a výstupů vedené v odvětví vína 
  Nařízení komise č. 1227/2000 
Nařízení komise č. 1282/2001, shromaţďování údajů pro identifikaci 
 vinařských produktů a sledování trhu s vínem  
  Nařízení rady č. 1601/91, definice, označování a obchodní úprava 
  aromatizovaných vín atd. 
  Nařízení rady č. 1493/1999 
Nařízení komise č. 1622/2000, o společné organizaci trhu s vínem, 
kodex Společenství pro enologické postupy a ošetření 
 
 
                                                 
90 Legislativa ve vinařství a vinohradnictví: http://www.vinarskyfond.cz/cz/legislativa  
91
 název zkrácen autorkou 
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Příloha 2  Povinné a nepovinné přílohy Ţádosti o dotaci  
1) Pravomocné a platné stavební povolení nebo ohlášení stavby nebo jiné opatření 
stavebního úřadu, na jehoţ základě lze projekt realizovat, 
2) Čestné prohlášení ţadatele, ţe na daný projekt není dle zákona č. 183/2006 Sb., 
o územním plánování a stavebním řádu zapotřebí stavební povolení, ohlášení ani jiné 
opatření stavebního úřadu (v případě, není třeba stavební povolení), 
3) Stavebním úřadem ověřená projektová dokumentace předkládaná k územnímu 
nebo stavebnímu řízení, nebo k ohlášení stavby v případě územního nebo stavebního 
řízení nebo ohlášení stavby, 
4) Půdorys stavby/půdorys dispozice technologie v odpovídajícím měřítku 
s vyznačením rozměrů stavby/technologie, 
5) Katastrální mapa s vyznačením lokalizace předmětu projektu v odpovídajícím 
měřítku, ze které budou patrna čísla pozemků, hranice pozemků a měřítko mapy, 
6) V případě nákupu nemovitosti znalecký posudek, ne starší 12 měsíců k datu podání 
Ţádosti o dotaci, 
7) Prohlášení o zařazení podniku do kategorie malých či středních podniků92. 
Nepovinné přílohy předkládané při podání Ţádosti o dotaci 
1) Platný certifikát značky kvality Klasa, 
2) Platný certifikát systému bezpečnosti a jakosti potravin/krmiv, 
3) Formulář prokazující 45%, popř. 75% podíl příjmů ze zemědělské prvovýroby 
z celkových příjmů ţadatele, 
4) Doklad, ţe je některý z produktů ţadatele označen jako produkt s chráněným 
zeměpisným označením nebo označením původu nebo jako tradiční specialita,  
5) Osvědčení právního statutu dokladující délku podnikání v předmětu činnosti/oboru 
činnosti souvisejícím se záměrem projektu, 
6) Formulář prokazující výši přidané hodnoty podniku93. 
  
                                                 
92
 MZE, ČÁST B Specifické podmínky pro poskytnutí dotace na základě Programu rozvoje venkova platné 
pro 13. kolo příjmu žádostí. [online] str. 27 a 28 
93
 tamtéţ, s. 27 a 28 
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Příloha 3 Údaje pro posouzení Ţádosti o dotaci opatření I.I.3, 13. kolo 
 
Zdroj: MZE, ČÁST B Specifické podmínky pro poskytnutí dotace na základě Programu 
rozvoje venkova platné pro 13. kolo příjmu ţádostí. [online] str. 40 a 41 
104 
 
Zdroj: MZE, ČÁST B Specifické podmínky pro poskytnutí dotace na základě Programu 
rozvoje venkova platné pro 13. kolo příjmu ţádostí. [online] str. 41 
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Příloha 4 Preferenční kritéria 
 
Zdroj: MZE, ČÁST B Specifické podmínky pro poskytnutí dotace na základě Programu 
rozvoje venkova platné pro 13. kolo příjmu ţádostí. [online] str. 45 
106 
 
Zdroj: MZE, ČÁST B Specifické podmínky pro poskytnutí dotace na základě Programu 
rozvoje venkova platné pro 13. kolo příjmu ţádostí. [online] str. 46 a 47 
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Příloha 5 Vymezení způsobilých výdajů projekt 
108 
  
Zdroj: MZE, ČÁST B Specifické podmínky pro poskytnutí dotace na základě Programu 
rozvoje venkova platné pro 13. kolo příjmu ţádostí. [online] str. 50 a 51 
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Příloha 6 Prohlášení o velikosti podniku 
 
Zdroj: MZE, ČÁST B Specifické podmínky pro poskytnutí dotace na základě Programu 
rozvoje venkova platné pro 13. kolo příjmu ţádostí. [online] str. 57 
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Příloha 7 Čestné prohlášení 1 
 
Zdroj: MZE, ČÁST B Specifické podmínky pro poskytnutí dotace na základě Programu 
rozvoje venkova platné pro 13. kolo příjmu ţádostí. [online] str. 66 
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Příloha 8 Čestné prohlášení 2 (stavba) 
 
Zdroj: MZE, ČÁST B Specifické podmínky pro poskytnutí dotace na základě Programu 
rozvoje venkova platné pro 13. kolo příjmu ţádostí. [online] str. 67 
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Příloha 9 Čestné prohlášení (kolaudace) 
 
Zdroj: MZE, ČÁST B Specifické podmínky pro poskytnutí dotace na základě Programu 
rozvoje venkova platné pro 13. kolo příjmu ţádostí. [online] str. 68 
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Příloha 10 Prokázání zemědělské prvovýroby 
 
114 
  
Zdroj: MZE, ČÁST B Specifické podmínky pro poskytnutí dotace na základě Programu 
rozvoje venkova platné pro 13. kolo příjmu ţádostí. [online] str. 74 a 75 
115 
Příloha 11 Prokázání přidané hodnoty 
 
Zdroj: MZE, ČÁST B Specifické podmínky pro poskytnutí dotace na základě Programu 
rozvoje venkova platné pro 13. kolo příjmu ţádostí. [online] str. 79 
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Příloha 12 Mobilní plnička lahví 
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě návštěvy ve vinařství BMVinařství s.r.o. 
 
 
 
